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Skripsi yang berjudul “Analisis Motivasi Konsumen dalam Memilih 
Tempat Belanja (Studi Kasus Toko Basmalah Surabaya)” merupakan hasil dari 
penelitian kualitatif. Hasil penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan 
mengenai motivasi yang mendasari konsumen dalam memilih Toko Basmalah 
cabang Surabaya sebagai tempat belanja. 
Data penelitian diperoleh dari laporan rekap omset bulanan, observasi 
serta survey  lapangan, dan wawancara secara mendalam dengan konsumen dan 
manajemen Toko Basmalah. Data pendukung dari beberapa literatur yang relevan 
terhadap penelitian terkait. Kemudian dianalisis menggunakan metode analisis 
deskriptif.  
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan hasil penelitian 
menyimpulkan bahwa motivasi konsumen dalam memilih tempat belanja pada 
Toko Basmalah didasari dari empat kebutuhan dasar yakni kebutuhan fisiologis, 
kebutuhan rasa aman, kebutuhan sosial, dan kebutuhan ego. Sedangkan menurut 
klasifikasi motif konsumen Toko Basmalah didasari oleh motif fisiolgik, 
psikogenik, dan motif disadari atau rasional. Ada beberapa Retailing Mix atau 
strategi penjualan eceran yang telah dilakukan Toko Basmalah menjadi pemicu 
timbulnya motivasi diantara konsumen memilih untuk berbelanja di toko tersebut 
diantaranya adalah lokasi toko, pelayanan, merchandising,harga, suasana toko, 
dan karyawan toko.  
Sejalan dengan kesimpulan tersebut, disarankan kepada pihak Toko 
Basmalah agar selalu mengembangkan fasilitas sarana dan prasarana yang ada 
serta memperbaiki layanan yang masih dianggap kurang sehingga konsumen 
merasa nyaman dan betah. Dapat mengembangkan strategi promosi untuk lebih 
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A. Latar Belakang 
Zaman dahulu dalam memenuhi kebutuhannya manusia 
menggunakan transakasi tukar menukar atau biasa disebut dengan istilah 
barter. Pada masa ini manusia belum mengerti mengenai transaksi jual beli 
atau perdagangan. Secara bertahap hingga saat ini sistem barter tidak 
digunakan lagi karena banyaknya kelemahan pada sistem tersebut 
beberapa diantaranya adalah kesulitan bertransaksi (barter)  karena 
banyaknya keinginan dan  kebutuhan manusia yang tak lagi sama. 
Semakin banyaknya kebutuhan masyarakat berkembanglah pasar-pasar 
tradisional sebagai penunjang kebutuhan manusia. 
Dengan berkembangnya teknologi di era globalisasi saat ini 
faktanya tidak dapat dipungkiri bahwa hal tersebut berdampak pada segala 
lini kehidupan tanpa terkecuali pola konsumsi masyarakat akibat tuntunan 
gaya hidup (lifestyle). Pada saat ini konsumen mulai memperhatikan 
tentang keefisensian dan keefektifan dalam berbelanja sehingga akibat dari 
dampak tersbut kini telah banyak bermunculan pasar modern (retail) yang 
menyediakan seluruh kebutuhan manusia mulai kebutuhan primer, 
skunder, hingga tekstier dalam satu tempat. Ritel merupakan suatu 
kelompok dimana didalamnya terlibat aktivitas menjual barang dan jasa  



































yang ditujukan kepada konsumen akhir untuk dikonsumsi secara pribadi 
atau keluarga maupun rumah tangga. Dapat dikatakan bahwa fungsi dasar 
retailing adalah penyaluran bisnis distribusi yang terakhir dari mata  rantai 
pabrik kepada konsumen akhir.1 
Menurut Kotler pada buku Manajemen Ritel karangan Bob faster 
menyebutkan bahwa penjualan eceran meliputi atau melibatkan penjualan 
transkasi yang menyalurkan barang atau jasa kepada konsumen terakhir 
yang dikonsumsi untuk diri sendiri dan tidak untuk digunakan sebagai 
bisnis secara langsung.2 
Atas dasar Keppres Nomor 118 tahun 2000 yang menyebutkan 
bahwa peritel asing mendapatkan persyaratan dan perizinan yang sama 
ketentuannya dengan peritel modern lokal Indonesia mulai dimasuki 
peritel asing dari Prancis yakni hypermarket Carrefour dan dari Autralia 
yang mengelola Continent di Jakarta. Setelah para pebisnis ritel asing 
masuk ke Indonesia, pelaku usaha ritel dibedakan menjadi empat 
kategori3, yakni kategori grosir dan hypermarket, kategori supermarket/ 
departement store, kategori minimarket modern, dan peritel kecil 
tradisional. 
Berdasarkan pemaparan diatas, dapat diketahui bahwa usaha ritel 
tidak hanya berkutat pada transaksi jual beli barang tapi meliputi 
didalamnya juga jual beli usaha jasa. Seperti yang kita temui pada 
                                                          
1 Christina Widya Utami, Manajemen Barang Dagangan Dalam Bisnis Ritel, (Malang: Bayumedia 
Publishing, 2008), 2. 
2 Bob Foster, Manajemen Ritel, (Bandung: Alfabeta, 2008), 35 
3 Ibid., 20. 



































beberapa ritel Indonesia yang menjual pulsa, menerima pembayaran 
listirk, BPJS, PDAM, dan sebagai penyedia layanan bayar atas transaksi 
beberapa marketplace di Indonesia. 
Gambar 1.1 
Jumlah Gerai Alfamart, Alfamidi dan Indomaret (Jan-Jun 2018) 
Sumber: https://databoks.katadata.co.id  
Pada bulan Juni tahun 2018 Nielsen Ritel Audit telah mendata 
jumlah minimarket yang tersebar di Indonesia dengan rincian dari 
Indomart yang sebelumnya pada bulan Januari 2018 berjumlah 13.526 
menjadi 15.526 toko, Alfamart yang meningkat 32 unit menjadi 13.522 
toko, Alfamidi dengan kenaikan sejumlah 59 unit menjadi sebanyak 1.478 
toko4. Dari data tersebut dapat dipahami bahwa perkembangan minimarket 
                                                          
4Katadata.co.id, Gerai Alfamart dan Indomaret Masih Ekspansi, dalam 
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2018/10/05/gerai-alfamart-dan-indomaret-masih-
ekspansi diakses pada 10 November 2018, Pukul 19.37 WIB. 



































di Indonesia sangat pesat. Hal tersebut dapat mempengaruhi para pelaku 
bisnis ritel agar selalu sigap dalam menghadapi pesaingnya. 
Telah menjadi sifat dasar bagi manusia untuk selalu mencapai 
semua kebutuhan dan keinginanannya agar dapat melakukan kegiatan 
ibadah baik ibadah mahdlah ataupun ibadah ghairu mahdlah. Kebutuhan 
akan sandang, pangan, dan papan adalah hal pokok yang harus terpenuhi, 
karena tiga hal tersebut merupakan kesatuan dari kehidupan manusia yang 
tidak bisa dipisahkan. Dalam bermuammalah sebagai seorang muslim 
harus berpegang teguh pada landasan Islam yang berdasarkan Al-Qur’an 
dan As-Sunnah.  
Hakikatnya, dalam islam perilaku konsumen didasari pada dua hal 
yakni kebutuhan dan manfaat dari barang itu sendiri. Logikanya, seorang 
muslim tidak akan mengkonsumsi suatu barang jika barang tersebut tidak 
memenuhi dua dasar dari perilaku konsumen yakni fungsi sebagai 
pemenuhan kebutuhan dan fungsi kegunaan atau manfaat. Dalam Islam 
dua hal tersebut memiliki korelasi yang sangat erat terhadap perilaku 
konsumen muslim. Saat konsumsi dalam prespektif islam disebutkan 
sebagai penggunaan terhadap suatu barang atau jasa yang thoyyib (baik) 
dan bukan merupakan hal yang diharamkan, maka dapat disimpulkan 
seorang muslim akan terdorong atau termotivasi untuk melakukan 



































kegiatan-kegiatan pemenuhan kebutuhan yang sesuai dengan syariat 
Islam.5  
Sama halnya seperti aktivitas ekonomi seorang muslim sebagai 
pengusaha, maka muslim tersebut dituntut untuk melakukan setiap 
kegiatannya agar jauh dari hal-hal yang diharamkan oleh Allah 
sebagaimana telah dicantumkan pada Al-Quran dan As-Sunnah. Dalam 
surat An-Nisa’ ayat 29 disebutkan : 
 ْنَع ًةَراَجِت َنوَُكت َْنأ َِّلَإ ِلِطاَبْلاِب ْمُكَنْيَب ْمَُكلاَوَْمأ اُولُْكَأت َلَ اُونَمآ َنيِذَّلا اَهَُّيأ اَي 
 (٢٩)اًميِحَر ْمُِكب َناَك َ َّاللَّ َّنِإ ۚ ْمُكَُسفَْنأ اُوُلتَْقت َلََو ۚ ْمُكْنِم ٍضاََرت 
Artinya: “ Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali 
dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di 
antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu, 
sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”. 6 
 
Ada prinsip-prinsip ekonomi islam yang menjadi landasan dalam 
menjalankan bisnis7, termasuk usaha minimarket syariah: 
1. Customer Oriented 
Rasulullah selalu menerapkan prinsip customer oriented artinya setiap 
pengusaha harus selalu menjaga kepuasan pelanggan. Bentuk nyata 
dari prinsip  ini adalah sikap kejujuran, keadilan, serta amanah dalam 
melaksanakan kontrak bisnis. 
                                                          
5 Sumar’in, Ekonomi Islam Sebuah Pendekatan Ekonomi Mikro Prespektif Islam, (Yogyakrta: 
Graha Ilmu, 2013), 85. 
6 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: PT. Syamil Cipta Media, 2005). 
7 Norvadewi, “Bisnis Dalam Prespektif Islam (Telaah Konsep, Prinsip, dan Landasan Normatif”, 
Jurnal Al-Tijary, No. 02, (Desember, 2015), 37.  



































2. Transparasi  
Transparansi terhadap konsumen adalah ketika seorang produsen 
terbuka mengenai harga, mutu, kuantitas, komposisi, unsur-unsur 
kimia dan lain-lain agar tidak membahayakan dan merugikan 
konsumen. 
3. Persaingan yang Sehat 
Pada prinsip ini Rasulullah mencontohkan bagaimana bersaing yang 
baik dengan memberikan pelayanan sebaik-baiknya dan jujur dengan 
kondisi barang dagangan serta melarang kolusi dalam persaingan 
bisnis 
4. Fairness 
Bertindak adil kepada konsumen maupun karyawan. Tindakan adil 
terhadap konsumen adalah dengan tidak melakukan penipuan yang 
dapat merugikan konsumen. Sedangkan bentuk keadilan terhadap 
karyawan adalah memberi upah dan tidak mengekploitasinya serta 
menjaga hak-haknya. Selain itu bentuk keadilan dalam berbisnis 
adalah bisnis yang sedang dilakukan bersih dari unsur riba. 
Tujuan yang paling mendasar adalah bisnis yang dilakukan sesuai 
dengan prinsip-prinsip syariah agar mendapatkan keberkahan harta dan 
keridhaan Allah SWT.  Tujuan yang sangat fundamental inilah yang 
membedakan bisnis yang dilandasi oleh syariah atau tidak. 
Salah satu bisnis ritel dengan klasifikasi minimarket yang 
berkembang menggunakan konsep Islam di Indonesia adalah Toko 



































Basmalah milik kopontren Sidogiri. Sejak 2013 Kopontren Sidogiri 
membentuk infrastruktur brand Basmalah dengan nama Toko Basmalah 
dengan motto Tempat Belanja yang Baik. Dilansir dari halaman resmi 
Fanpage Toko Basmalah hingga saat ini telah tercatat sebanyak 161 gerai 
yang tersebar di Indonesia.8 Di Surabaya sendiri saat ini masih ada satu 
gerai Toko Basmalah yang berlokasi di Jalan Sencaki yang letaknya 
berada dalam pemukiman warga dan bersebelahan dengan salah satu 
pesantren ternama di Surabaya. Dalam usaha ritel Toko Basmalah yang 
dilandasi dengan prinsip Islam dapat di pahami bahwa tiap-tiap kegiatan 
yang berlangsung sesuai dengan anjuran Quran dan Hadits seperti 
pengadaan makanan dan minuman yang halal serta thoyyib, serta tidak ada 
unsur gharar (penipuan) terhadap konsumen. 
                                                          
8 Fanpage  Resmi Toko Basmalah, Pembukaan Cabang Toko Basmalah Blumbungan Pamekasan, 
dalam https://www.facebook.com/tokobasmalah/?ref=br_rs diakses pada tanggal 21 Januari 2019 
pada pukul 14.09 WIB. 




































Rekap Omset Toko Basmalah Cabang Simokerto (Jan-Okt 2018) 
No Bulan Nominal 
1 Januari Rp. 201.677.109,- 
2 Februari Rp. 200.077.396,- 
3 Maret Rp. 218.167.034,- 
4 April Rp. 226.891.987,- 
5 Mei Rp. 217.054.210,- 
6 Juni Rp. 192.552.782,- 
7 Juli Rp. 274.846.367,- 
8 Agustus Rp. 262.099.312,- 
9 September Rp. 278.326.357,- 
10 Oktober Rp. 318.190.609,- 
Sumber :  
Laporan Rekap Omset dan Penjualan Nota Rata-Rata Perbulan Toko Basmalah 
Dari data diatas dapat diketahui bahwa omset Toko basmalah 
cabang Surabaya selama 10 bulan terkahir pada tahun 2018 mengalami 
kenaikan yang cukup siginifikan. Pada bulan Oktober lalu omset Toko 
Basmalah mencapai hingga Rp 318.190.609,-. Hal tersebut menandakan 
bahwa pada Toko Basmalah cabang Surabaya selalu mengalami kenaikan 
omset tiap bulannya.  
Sebagai penyedia kebutuhan konsumen, sudah menjadi 
konsekuensi bagi setiap usaha ritel agar selalu memahami perilaku 
konsumen agar konsumen dapat mencapai kebutuhan dan keinginannya 
dan memutuskan untuk berbelanja hingga konsumen merasa terpuaskan 



































kemudian menjadi konsumen yang loyal tehadap usaha atau produk 
tersebut. Kualitas layanan dan kemudahan dalam berbelanja mendorong 
seseorang untuk memutuskan membeli suatu barang sebagai pemenuhan 
kebutuhannya. Kebanyakan para produsen atau penggiat usaha kurang 
memahami motivasi yang mendalan terhadap konsumennya. Oleh karena 
itu seorang pemasar atau produsen harus bisa mengkaji segala hal yang 
berkaitan dengan konsumen mulai keinginan dan kebutuhan, persepsi dan 
motivasi hingga preferensi dan perilaku belanja konsumen pasar 
sasarannya.9 
Berbagai promo unik, kualitas dan kelengkapan produk yang baik, 
harga yang terjangkau  hingga pemberian layanan yang membuat 
konsumen simpatik adalah beberapa cara produsen atau perusahaan yang 
dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian hingga tercapai 
sebuah kepuasan. Motivasi adalah faktor penggerak ke arah tujuan yang 
ingin dicapai dalam bentuk suatu dorongan yang sifatnya dapat muncul 
dari atau dalam diri seseorang. Sedangkan jika kaitannya kepada 
konsumen, dapat diartikan bahwasannya motivasi adalah suatu dorongan 
terhadap konsumen yang membuat bergerak untuk mengambil keputusan 
dalam suatu tindakan ke arah pencapaian tujuan yakni pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan.10  
                                                          
9 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen, (Jakarta: Prenadamedia Group, 2003), 25. 
10 Etta Mamang Sangaji dan Sopiah, Perilaku Konsumen Pendekatan Praktis, (Yogyakarta: CV. 
Andi Offset, 2013), 155. 



































Produsen harus bisa memahami metode ataupun bentuk pemberian 
motivasi terhadap konsumen sebagai penunjang kesuksesan usaha dan 
meningkatkan motivasi konsumen dalam berbelanja. Atas dasar latar 
belakang yang telah penulis temukan di lapangan, dengan ini penulis akan 
melakukan penelitian dengan judul “Analisis Motivasi Konsumen dalam 
Memilih Tempat Belanja (Studi Kasus Toko Basmalah Surabaya)” 
 
B. Identifikasi dan Batasan Masalah  
1. Identifikasi Masalah  
Berdasarkan latar belakang diatas, dapat diidentifikasikan masalah 
pada skripsi berjudul “Motivasi Konsumen dalam Memilih Tempat 
Belanja (Studi Kasus Toko Basmalah Surabaya)” adalah sebagai berikut : 
a. Motivasi konsumen dalam memilih tempat belanja. 
b. Banyaknya pesaing usaha ritel di Indonesia 
c. Kualitas pelayanan dan tata lokasi yang ada pada usaha ritel  
d. Produk dan harga pada usaha ritel 
 
2. Batasan  Masalah 
Berdasarkan masalah yang telah diidentifikasi, maka peneiliti 
membatasi masalah pada pokok bahasan : 
a. Motivasi Konsumen dalam memilih Toko Basmalah sebagai tempat 
belanja 



































b. Analisi motivasi yang dominan terhadap konsumen yang memilih 
tempat belanja pada Toko Basmalah. 
C. Rumusan Masalah 
1.  Bagaimana motivasi konsumen dalam memilih Toko Basmalah 
sebagai tempat belanja ? 
D. Kajian Pustaka 
1. Penelitian dari Ilmalana “Analisis Motivasi Konsumen Online 
dalam Melakukan Impulse Buying pada Transaksi C2C 
Commerce”. Tujuan pada penelitian ini adalah untuk memahami 
motivasi yang mendasari konsumen online untuk melakukan 
pembelian impulsif seperti yang diterapkan di FJB Kaskus. 
Persamaan dari penelitian ini adalah analisis mengenai motivasi 
konsumen, sedangkan perbedaannya adalah objek yang diteliti 
serta lokasi dilakukannya penelitian.11 
2. Penelitian dari Abdul Rahman Shaleh “Analisis motivasi konsumen 
dalam pembelian jamu tradisional di kota Jember”. Bertujuan 
untuk mengetahui motivasi konsumen dalam pembelian jamu 
tradisional di kota Kediri.  Persamaan dalam penelitian ini adalah 
sama-sama menganalisis motivasi konsumen. Untuk perbedaan 
penelitian  terletak pada objek yang diteliti, dan lokasi penelitian.12  
                                                          
11 Ilmalana, “Analisis Motivasi Konsumen Online dalam Melakukan Impulse Buying pada 
Transaksi C2C Commerce”. (Skripsi – Universitas Indonesia, 2012). 
12 Abdul Rahman Shaleh,  “Analisis motivasi konsumen dalam pembelian jamu tradisional di kota 
Jember”. (Skripsi- Universitas Jember, 2016). 



































3. Penelitian dari Iwanati Falsah Anak Agus Lian “Analisi Motivasi 
Konsumen Dalam Memilih Hotel Walan Syariah Sedati Sidoarjo”. 
Tujuan dari penelitian ini adalah menganalisi motivasi konsumen 
berdasarkan kebutuhan mendasar dalam memilih hotel Syariah. 
Persamaan dari penelitian ini adalah analisis motivasi konsumen 
dalampengambilan keputusan. Sedangkan perbedaan dari 
penelitian ini adalah motivasi dalam memilih hotel syariah dan 
penulis membahas motivasi konsumen dalam memilih tempat 
belanja. 13  
4. Penelitian dari Riska “Analisis motivasi konsumen minimarket dan 
warung kelontong dalam prespektif Islam”. Tujuan pada penelitian 
ini adalah menganalisis motivasi pada dua objek yang berbeda 
yakni minimarket dan warung kelontong dalam tinjauan hukum 
Islam. Persamaan dari skripsi ini adalah sama-sama menganalisis 
motivasi konsumen minimarket. Perbedaan dari penelitian ini 
adalah banyaknya objek yang diteliti dan lokasi penelitian yang 
berada di Makassar.14 
5. Penelitian dari Moch. Arief Nor A W “Analisis Motivasi Nasabah 
Non Pegawai Petrokimia Gresik Memilih Melakukan Pembiayaan 
di BMT Nurul Jannah Petrokimia Gresik”. Tujuan dari penelitian 
ini adalah menganalisis motivasi yang mendasari nasabah non 
                                                          
13 Iwanati Falsah Anak Agus Lian, “Analisi Motivasi Konsumen Dalam Memilih Hotel Walan 
Syariah Sedati Sidoarjo”. (Skripsi- Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya, 2016). 
14 Riska, “Analisis motivasi konsumen minimarket dan warung kelontong dalam prespektif Islam”. 
(Skripsi- Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar, 2017). 



































pegawai Petrokimia Gresik melakukaan pembiayaan pada BMT 
Nurul Jannah. Perbedaan dari penelitian ini adalah objek penelitian 
yakni nasabah non pegawai dan lokasi penelitian yang berada di 
Gresik.15 
E. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui Motivasi konsumen yang memilih Toko Basmalah. 
F. Kegunaan Hasil Penelitian 
1. Secara Teoritis 
a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi atau 
masukan bagi mahasiswa mengenai  motivasi konsumen dalam 
memilih tempat belanja  
b. Penelitian ini  diharapkan dapat berkontribusi terhadap ilmu 
pengetahuan khususnya pada perilaku konsumen. 
2. Secara Praktis 
a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi 
kepada Toko Basmalah agar mengetahui motivasi konsumen dalam 
memilih Toko Basmalah sebagai tempat belanja. 
                                                          
15 Moch. Arief Nor A W, “Analisis Motivasi Nasabah Non Pegawai Petrokimia Gresik Memilih 
Melakukan Pembiayaan di BMT Nurul Jannah Petrokimia Gresik”. (Skripsi- Universitas Islam 
Negeri Sunan Ampel Surabaya, 2018). 



































b. Dapat digunakan sebagai salah satu masukan dan pertimbangan 
bagi Toko Basmalah untuk mengambil keputusan dalam 
menetapkan kebijakan.  
c. Dapat dijadikan sebagai acuan bagi pengembang strategi Toko 
Basmalah untuk melakukan ekspansi bisnis di kota Surabaya 
G. Definisi Operasional 
Perilaku Konsumen = Sebuah tingkah laku atau tindakan seseorang 
(consumer) yang dilakukan untuk mendapatkan, 
menggunakan, mengkonsumsi, dan 
menghabiskan suatu barang serta jasa yang 
didalamnya memuat langkah yang mendasari dan 
mengikuti keputusan tersebut 
Motivasi Konsumen = Sebuah dorongan yang mempengaruhi konsumen 
untuk melakukan kegiatan yang bertujuan untuk 
memenuhi kebutuhannya dan mencapai kepuasan 
dari pemenuhan kebutuhan serta penggunaan 
barang dan jasa tersebut. 
Ritel                         =  Ritel atau disebut juga penjualan eceran yakni 
kelompok usaha dimana didalamnya terlibat 
aktivitas menjual barang dan jasa yang ditujukan 
kepada konsumen akhir untuk dikonsumsi secara 
pribadi atau keluarga maupun rumah tangga. 



































H. Metode Penelitian 
1. Data yang Dikumpulkan 
Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode penelitian 
pendekatan kualitatif dimana data bersikap deskriptif yang diperoleh 
dari : 
a. Data dari konsumen yang memilih Toko Basmalah melalui 
wawancara dan dokumentasi 
b. Data yang paling dominan terhadap motivasi konsumen dalam 
memilih Toko Basmalah melalui wawancara dan dokumentasi 
2. Sumber Data  
a. Sumber Data Primer 
Pada penelitian kualitatif sumber data yang dibutuhkan tidak 
didasarkan pada sampling, tetapi bersifat perposif, yaitu sumber 
data yang dianggap representatif dan dapat memenuhi tujuan 
penelitian.16 Dalam hal ini ini data primer diperoleh dari subjek 
penelitian yakni : 
1) Pihak manajemen Toko Basmalah yang memahami 
kondisi Toko Basmalah dan telah berkontribusi lebih dari 
1 tahun yakni : 
a) Ketua Cabang Toko Basmalah Surabaya 
Data yang diperoleh dari ketua Toko Basmalah 
meliputi laporan rekap omset dan penjualan nota 
                                                          
16 Boedi Abdullah dan Beni Ahmad Saebani, Metode Penelitian Ekonomi Islam Muamalah, 
(Bandung: Pustaka Setia, 2014), 97. 



































pada selama 10 bulan terakhir pada Toko 
Basmalah cabang Surabaya. 
b) Sekertaris Cabang Toko Basmalah Surabaya 
Dari sekertaris Toko Basmalah penulis 
mendapatkan data mengenai profil toko serta 
struktur organisasi yang berlaku di Toko 
basmalah cabang Surabaya. 
c) Karyawan Toko Basmalah Surabaya 
Pada karyawan toko penulis mendapatkan data 
perihal pelayanan yang disediakan Toko 
Basmalah cabang Surabaya 
2) Konsumen Toko Basmalah 
Dalam penelitian kualitatif, sumber data yang dibutuhkan 
tidak didasarkan pada sampling, tetapi bersifat perposif, 
yaitu sumber data yang dianggap representatif dan dapat 
memenuhi tujuan penelitian. Oleh karena itu peneliti 
tidak mengambil sumber dari seluruh konsumen dalam 
jumlah banyak tetapi cukup 10 orang karena dianggap 
mewakili dan dapat memenuhi tujuan penelitian. Sumber 
data diambil dari 10 konsumen yang cukup menentukan, 
yakni konsumen yang memiliki frekuensi berlanja 10-15 
kali dalam satu bulan di Toko Basmalah. 
 



































b. Sumber Data Skunder 
Sumber data skunder pada penelitian ini berupa buku-buku 
yang membahas topik utama pada penelitian ini, yakni: 
1) Perilaku Konsumen, Karya Nugroho J. Setiadi 
2) Perilaku Konsumen Pendekatan Praktis disertai: 
Himpunan Jurnal Penelitian, Karya Etta Mamang 
Sangadji dan Sopiah 
3) Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran, Karya 
Supranto dan Nandan Limakrisna 
4) Perilaku Konsumen Implikasi Pada Strategi Pemasaran, 
Karya Tatik Suryani 
5) Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, Karya 
Sutisna 
6) Consumer Behavior, Karya James F. Engel, Roger D 
Blackwell, dan Paul W. Miniard alih bahasa oleh F.X 
Budiyanto dengan judul Perilaku Konsumen jilid 1 
3. Teknik Pengumpulan Data  
Dalam pengumpulan data pada penelitian ini penulis menggunakan 
beberapa teknik yaitu : 
a. Wawancara 
Wawancara atau interview merupakan teknik pengumpulan data 
yang mana pewawancara dalam mengumpulkan data mengadakan 
sesi tanya jawab dan mengajukan hal-hal yang berkaitan dengan 



































penelitian kepada yang diwawancarai. Dalam hal ini peneliti akan 
mewawancarai pihak Toko Basamalah dan 10 Konsumen Toko 
Basmalah.  
b. Dokumentasi dan Studi Kepustakaan 
Guna menggali infromasi, data dan materi yang lebih dalam maka 
penulis melakukan kajian dan mengumpulkan informasi dari 
berbagai macam literatur dan dokumen yang berkaitan dengan 
penelitian.  
c. Observasi 
Peneliti melakukan kegiatan secara langsung (lapangan) terhadap 
objek penelitian agar mendapatkan informasi dan data yang 
dibutuhkan dalam melakukan suatu penelitian. 
4. Teknik Pengolaan data17 
a. Editing, yakni peneliti melakukan permeriksaan kembali terhadap 
semua data yang didapatkan dari aspek kelengkapan, keabsahan 
data, dan dari keterkaitan data dengan rumusan masalah dalam 
penelitian ini. 
b. Organizing, yakni peneliti menyusun ulang data yang didapat dan 
diklasifikasikan terhadap rumusan masalah agar memudahkan 
peneliti melakukan penulisan dalam analisis data 
c. Penemuan Hasil, setelah mendapatkan data dan telah diolah 
peneliti menganalisis data tersebut untuk mendapat kesimpulan 
                                                          
17 Sugiyono, Metode Penelitian Kualitatif Kuantitatif dan R&D, (Bandung, Alfabeta, 2008), 243-
246. 



































dari fakta yang ada dilapangan, yang kemudian menajadi jawaban 
atas rumusan masalah pada penelitian ini. 
5. Teknik analisis data  
Pada penelitian ini penulis menggunakan jenis penlitian 
kualitatif dengan menggunakan metode penelitian deskriptif. Metode 
penelitian deskriptif dipergunakan untuk menggambarkan berbagai 
gejala dan fakta yang terdapat dalam kehidupan sosial secara 
mendalam. Metode ini bertujuan untuk melukiskan dan memahami 
model perilaku masyarakat secara fenomenologis dan apa adanya 
dalam konteks satu kesatuan yang integral.  
Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kualitatif, yaitu 
pendekatan yang berupaya memahami gejala sedemikian rupa dengan 
menafikan segala hal yang bersifat kuantitatif sehingga gejala-gejala 
yang ditemukan tidak mungkin diukur oleh angka. tetapi melalui 
penafsiran logis teoritis yang berlaku.  
Analisis data-data pada penelitian kualitatif umunya menggunakan 3 
langkah dibawah yakni:18 
a. Reduksi, peneliti melakukan pemilihan, pemfokusan pada data 
agar disederhanakan dari data-data besar yang didapat selama 
dilapangan. Kegiatan ini berlangsung selama penelitian ini 
berlangsung. Peneliti akan menyeleksi bagian data yang dikode, 
                                                          
18 Boedi Abdullah dan Beni Ahmad Saebani, Metode Penelitian..., 89. 



































dibuang, dan meringkas data yang besar agar dapat memverifikasi 
dan menyimpulkan data. 
b. Penyajian data, peneliti menyajikan seluruh informasi yang ada 
dalam bentuk grafik atau bagan untuk dijadikan landasan dalam 
melakukan tindakan pada tahap penelitian selanjutnya. 
c. Penarikan kesimpulan atau verifikasi. Langkah verfikatif 
dilaksanakan sejak awal penelitian berlangsung mulai dari 
pengumpulan data, pengelolaan data dan analisis sehingga 
mengahasilkan kesimpulan akhir pada penelitian yang dilakukan. 
 
I. Sistematika Pembahasan  
Sistematika penulisan dalam penelitian ini dibagi menjadi beberapa 
bab, yang setiap babnya memiliki sub bab pembahasan sehingga 
memudahkan pembaca dalam membaca hasil penelitian. 
Pada bab ini penulis menguraikan latar belakang dari penelitian 
yang dilakukan kemudian menjelaskan identifikasi dan batasan masalah 
pada penelitian. Sub bab selanjutnya menerangkan kajian pustaka yang 
berisi penelitian-penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian 
penulis. Dipaparkan juga tujuan, kegunaan, dan hasil dari penelitian ini 
baik secara teoritis maupun secara praktis. Untuk membuat pembaca 
memahami dasar dari pokok penelitian ini penulis mencantumkan definisi 
operasional, metode penelitian, dan sistematika pembahasan. 



































Bab kedua dari penelitian ini berisi tentang kerangka teoritis yang 
didalamnya memuat teori-teori yang akan digunakan pada penelitian ini. 
Dalam hal ini, penulis menguraikan tentang teori perilaku konsumen dan 
teori motivasi konsumen. 
Isi dari bab ketiga memuat tentang data yang berkait dengan 
penelitian ini seperti gambran tentang Toko Basmalah dan alasan-alasan 
konsumen memilih untuk berbelanja di Toko Basmalah. 
Pada bab ke empat diuraikan hasil analisis dari penelitian, yakni 
analisis motivasi konsumen dalam memilih Toko Basmalah sebagai 
tempat belanja. 
Bab ke lima sebagai bab penutup pada  bab akhir yang berisikan 
kesimpulan penelitian serta saran dan kritik bagi Toko Basmalah untuk 
menentukan strategi dalam ekspansi bisnis ritel yang dikelola 





































A. Teori Motivasi 
1. Pengertian Motivasi Konsumen 
Motivasi berasal dari bahasa Latin movere yang artinya 
menggerakkan. Sunarto berpendapat bahwa motivasi adalah keadaan yang 
diaktivasi atau digerakkan dimana seseorang mengarahkan perilaku 
berdasarkan tujuan. 
Menurut Robbins, motivasi adalah kesediaan untuk mengeluarkan 
tingkat upaya yang tinggi untuk tujuan organisasi yang dikondisikan oleh 
kemampuan upaya itu untuk memenuhi beberapa kebutuhan individual. 
Menurut Sopiah, motivasi adalah daya pendorong yang 
mengakibatkan seorang anggota mau dan rela untuk menggerakkan 
kemampuan dalam bentuk keahlian atau keterampilan, tenaga, dan 
waktunya untuk menyelenggarakan berbagai kegiatan yang menjadi 
tanggung jawabnya dan menunaikkan kewajibannya, dalam rangka 
pencapaian tujuan dan berbagai sasaran organisasi yang telah ditentukan 
sebelumnya. 
Motivasi adalah faktor penggerak ke arah tujuan yang ingin dicapai 
dalam bentuk suatu dorongan yang sifatnya dapat muncul dari atau dalam 
diri seseorang. Sedangkan jika kaitannya kepada konsumen, dapat 
diartikan bahwasannya motivasi adalah suatu dorongan terhadap 

































konsumen yang membuat bergerak untuk mengambil keputusan dalam 
suatu tindakan ke arah pencapaian tujuan yakni pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan sehingga merasa terpuaskan.1  
Seorang konsumen tergerak untuk membeli suatu produk karena 
ada sesuatu yang menggerakkan. Proses timbulnya dorongan sehingga 
konsumen tergerak untuk membeli suatu produk itulah yang disebut 
motivasi. Sedangkan yang memotivasi untuk membeli namanya motif.2 
 
2. Proses Motivasi 
Need Recognition atau pengenalan kebutuhan terjadi disebabkan 
adanya rangsangan. Rangsangan tersebut bisa datang dari dalam diri 
seseorang (kondisi fisisologis). Rangsangan terjadi karena adanya 
ketidaksesuaian antara apa yang dirasakan dengan apa yang seharusnya 
dirasakan. Kondisi tersebutlah yang mengakibatkan adanya rasa lapar dan 
haus, sehingga konsumen akan merasa adanya pengenalan kebutuhan 
terhadap makanan dan minuman. 
Konsumen akan selalu mengalami pengenalan kebutuhan yang 
yang akhirnya akan menyebabkan terjadinya tekanan (tension) sehingga 
muncul dorongan pada dirinya (drive state) untuk melakukan tindakan 
yang bertujuan (goal-directed behaviour). Tindakan tersebut bisa berbagai 
macam. Pertama, konsumen akan mencari informasi mengenai produk, 
                                                             
1 Etta Mamang Sangaji dan Sopiah, Perilaku Konsumen Pendekatan Prakti, (Yogyakarta: CV. 
Andi Offset, 2013), 155. 
2 Tatik Suryani, Perilaku Konsumen Implikasi Pada Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: Graha 
Ilmu, 2008), 27. 

































merek, atau toko. Kedua, konsumen mungkin akan berbicara kepada 
teman, saudara, atau toko. Ketiga, konsumen mungkin akan membeli 
produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhannya tersebut. Tindakan 
tersebut akan menyebabkan tercapainya tujuan konsumen ata terpenuhinya 
kebutuhan konsumen (goal or need fulfillment) atau konsumen 
memperoleh insentif (incentive objects). Insentif bisa berbentuk produk, 




Sumber : Perilaku Konsumen tentang Model MotivasI Konsumen3 
 
3. Tujuan Motivasi Konsumen 
Motivasi konsumen memiliki beberapa tujuan untuk kemajuan 
sebuah perusahaan. Diantarnya adalah meningkatkan kepuasan konsumen 
serta mempertahankan loyalitas konsumen dalam menggunkan produk 
atau jasa suatu perusahaan. Perusahaan akan selalu mencari apa yang 
konsumen ingin dan butuhkan sehingga pencarian motivasi konsumen 
                                                             
3 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2011), 24. 

































berimplikasi pada terciptanya suatu hubungan yang harmonis antara 
perusahaan dan konsumen.4 
Proses motivasi perlu untuk menyatukan tujuan perusahaan dan 
tujuan kepentingan konsumen. Tujuan perusahaan adalah untuk mencari 
laba serta perluasan pasar, sedangkan tujuan individu konsumen adalah 
pemenuhan kebutuhan dan kepuasan. 
 
4. Asas Motivasi 
Adapun untuk asas motivasi menganut lima asas5. Lima asas 
tersebut adalah: 
a. Asas Mengikutsertakan 
Asas ini berusaha untuk membrikan kesempatan kepada 
konsumen untuk mengajukan ide-ide, rekomendasi dalam 
proses pengambilan keputusan. 
b. Asas Komunikasi 
Asas komunikasi maksudnya menginformasikan secara jelas 
tentang tujuan yang ingin dicapai, cara mengerjakannya, dan 
kendala  yang dihadapi. 
c. Asas Pengakuan 
Asas pengakuan maksudnya memberikan pengahrgaan dan 
pengakuan yang tepat serta wajar kepada konsumen atas 
prestasi yang dicapainya. 
                                                             
4 Nugroho J Setiadi, Perilaku Konsumen, (Jakarta: Prenadamedia Group, 2003), 31. 
5 Ibid., 32. 

































d. Asas Wewenang yang Didelegasikan 
Adalah memberikan kebebasan kepada konsumen untuk 
mengambil keputusan dan berkreativitas sebebas-bebasnya tapi 
masih ada aturan yang membatasi. 
e. Asas Pehatian Timbal Balik 
Asas perhatian timbal balik adalah memotivasi para konsumen 
dengan mengemukakan keinginan atau harapan perusahaan di 
samping berusaha memenuhi kebutuhan yang diharapakn 
konsumen dan produsen. 
Jadi kesimpulannya bahwa asas motivasi yang diterapkan arus 
dapat meningkatkan produktivitas pembelian dan memberikan 
kepuasan kepada konsumen. 
 
5. Kebutuhan dan Tujuan dalam Konteks Perilaku Konsumen 
Kebutuhan dan tujuan adalah hal yang memliliki keterkaitan 
penting pada peranan perilaku setiap konsumen. Motivasi muncul karena 
ada suatu kebutuhan yang tidak terpenuhi dan adanya keinginan untuk 
mencapai suatu tujuan. Kebutuhan adalah faktor utama penggerak 
konsumen dalam berperilaku mengambil sebuah keputusan. Dapat 
disimpulkan bahwa jika kekurangan muncul menjadikan sebab suatu 
kebutuhan maka seseorang akan lebih peka akan usaha motivasi para 
produsen. Berikut klasifikasi kebutuhan konsumen6: 
                                                             
6 James F. Engel, et., al, Consumer Behaviour Jilid 1, (Jakarta: Binarupa Aksara, 1994), 298. 

































a. Kebutuhan Fisiologis: Maslow menyatakan bahwa kebutuhan 
fisiologis dipenuhi sebelum kebutuhan lainnya, khususnya bila 
kelangsungan hidup dipertaruhkan. Kebutuhan ini kerap 
mendominasi dan mendapat prioritas dalam pengolahan informasi. 
b. Kebutuhan Akan Rasa Aman: Sikap hati-hati kadang diabaikan bila 
kelangsungan hidup adalah persoalannya. Sesudah sejumlah 
pemenuhan kebutuhan, rasa aman dapat menjadi persoalan yang 
diprioritaskan. Misalnya, menghitung kalori bila mereka tidak 
mempunyai cukup makanan untuk sementara waktu. Sebaliknya 
melimpanya makanan berkalori tinggi sekarang terbukti merupakan 
sebab terjadinya penyakit jantung dan penyakit lainnya. 
c. Afiliasi dan Rasa Dimiliki: Tidak perlu lagi mengatakan 
pentingnya cinta dan penerimaan. Sesungguhnya, kebutuhan-
kebutuhan ini jarang dipuaskan sepenuhnya. Segera sesudah 
masyarakat bergerak melewati suatu fokus yang semata-mata pada 
kelangsungan hidup fisik, prioritas dengan cepat berubah ke arah 
ini.  
d. Prestasi: Prestasi merupakam motivasi dasar dan universal, 
walaupun diekspresikan dalam bermacam bentuk dari satu budaya 
ke budaya berikutnya. Jelas bahwa produk da jasa yang 
memberikan cara untuk memenuhi cita –cita kehidupan memiliki 
peluang yang baik sekali untuk berhasil. 

































e. Kekuasaan: Kekuasaan adalah motif yang menstimulasi sebagian 
orang untuk mencari pemecahan bagi masalah, untuk menyokong 
alternatif yang menawarkan janji dampak yang riil dalam 
mendapatkan kendali. Orang dapat dimotivassi oleh prestasi, tetapi 
dapat menyetujui dimensi ini secara diam-diam. 
f. Ekspresi Diri: Motif konsumen yang lazim adalah kebutuhan untuk 
mengekspresikan keunikan untuk membuat pernyataan kepada diri 
sendiri dan dunia bahwa Saya adalah orang yang berarti. 
g. Urutan dan Pengertian: Bila orang menerima konsep prapotensi 
seperti yang diajukan Maslow, aktualisasi diri adalah motif urutan 
tertinggi. Ini mencakup keinginan untuk mengetahui, mengerti, 
mensistemasikan, memprioritaskan, dan menyusun suatu sistem 
nilai. Oleh karena itu, mereka yang motif urutan rendahnya 
sebagian besar sudah dipenuhi kerap akan berpaling pada musik, 
seni, perjalanan, dan sarana lain untuk membantu memenuhi upaya 
ini.  
h. Pencarian Variasi: Konsumen akan sering mengekspresikan 
kepuasan dengan merek barang seperti kripik kentang atau pasta 
gigi yang mereka gunakan sekarang, tetapi tetap terlibat dalam 
pergantian merek. Hal ini terjadi berdasarkan penjelasan yang 
masuk akal, yang semuanya menerima sebagai dalil bahwa 
pencarian variasi adalah motif konsumen yang cukup lazim. Ini 
paling sering terlihat ketika terdapat banyak alternatif yang serupa, 

































keterlibatan yang rendah, dan kekerapan pembelian yang tinggi. 
Pencarian variasi sering menghasilkan keinovatifan dan pencarian 
informasi aktif.  
Keterangan lebih jauh diberikanoleh Mehrabian dan Russell, yang 
mengindentifikasi sebagian orang yang dideskripsikan sebagai 
pencari sensasi (sensation seeker). Mereka dimotivasi oleh 
stimulasi tingkat tinggi yang terus menerus dan meremehkan apa 
saja yang mengesankan kebosanan. Dengan demikian, kami 
melihat popularitas restoran baru dan trendy yang menawarkan 
makanan dan minuman eksotis dan penerangan serta musik yang 
sangat menstimulasi. Pencari sensasi cenderung menjadi yang 
pertama menggunakan apa saja yang baru dan trendi. 
i. Atribusi Sebab Akibat: Seorang konsumen membeli sebuah televisi 
yang berkualitas tinggi dan mahal yang menonjolkan teknologi 
beresolusi tinggi. Dalam dua minggu sesudah pembelian, pesawat 
televisi tersebut tidak lagi dapat menerima suara dan gambarnya. 
Berbagai teori telah diusulkan dalam upaya menjelaskan proses ini, 
yang jauh dibawah kategori luas teori atribusi. Menurut teori ini, 
ada motivasi untuk menantikan apakah  pengaruh sebab akibat 
bersifat internal terhadap objek tersebut atau sesuatu yang 
eksternal. Di dalam situasi ini, bukan tidak masuk akal untuk 
mengasumsikan bahwa pesawat televisi ini memang rewel (atribusi 
internal) atau kemungkinan sebab yang lain menggambarkan 

































atribusi eksternal dalam kesalahannya tidak inheren di dalam 
produk itu sendiri. 
 
6. Sifat dan Klasifikasi Motif  
Pada umumnya motif atau kebutuhan manusia memilki sifat-sifat 
sebagai berikut7 : 
a. Kebutuhan tidak pernah terpuaskan  
Kebanyakan kebutuan manusia tidak akan pernah merasa 
terpuaskan sepenuhnya. Contoh seorang konsumen setelah 
kebutuhan akan sandangnya telah terpenuhi melalui pembelian 
sarung dengan merek BHS, beberapa minggu kedepan muncul 
keinginan untuk membeli merek pakaian yang lainnya karena 
dirasa lebih tepat untuk menunjukkan gaya hidup dan kelas sosial 
ekonominya yang akan datang. 
b. Kebutuhan baru muncul setelah kebutuhan yang lama terpenuhi. 
Seperti yang dijelaskan diatas (poin a) dalam contoh kasus 
tersebut menandakan bahwa jika suatu kebutuhan terpenuhi, 
muncul kebutuhan baru yang berbeda, yang lebih tinggi dan 
bernilai lebih cocok dengan kondisinya pada masa yang akan 
datang. 
c. Keberhasilan dalam mencapai tujuan akan mempengaruhi tujuan 
berikutnya. 
                                                             
7 Tatik Suryani, Perilaku Konsumen..., 31. 

































Seorang konsumen yang tidak berhasil dalam mencapai 
tujuan sebelumnya, biasanya akan menentukan tujuan yang 
mungkin lebih rendah atau memungkinkan untuk mecari tujuan 
penggantinya. Demikian sebaliknya, jika seorang konsumen telah 
berhasil mencapai suatu tujuannya, maka konsumen tersebut 
cenderung untuk meningkatkan tujuan baru yang lebih tinggi dari 
sebelumnya. 
d. Motif bersifat majemuk 
Sangat jarang ditemukan dalam diri seorang konsumen 
bahwa dalam melakukan sebuah tindakan hanya berdasarkan pada 
satu motif, tetatpi umumnya didorong oleh beberapa motif 
sekaligus. Seperti contoh seorang konsumen yang membeli sarung 
dengan merek BHS selain karena didorong untuk memenuhi 
kebutuhannya juga untuk mendapatkan prestise dan menunjukkan 
citra dirinya. 
Klasifikasi terhadap berbagai macam kebutuhan perlu dilakukan 
dalam memahami kebutuhan konsumen. Pada pola sederhana motif dapat 
dikelompokkan ke dalam tiga jenis klasifikasi8, yaitu : 
a. Motif Fisiologis dan Psikogenik 
Berdasarkan sumber dan orientasinya motif dapat 
dikelompokkan menjadi dua yaitu fisiologik dan motif psikogenik. 
Motif fisiologik diarahkan pada arah pemenuhan biologis individu 
                                                             
8 Ibid., 32. 

































secara langsung seperti rasa lapar, haus, pakaian, seks, dan rasa 
sakit. Sedangkan motif psikogenik menitikberatkan pada 
pemenuhan kebutuhan psikologis seperti prestasi, penerimaan 
sosial, status, kekuasaan dan lain-lain. 
b. Motif Disadari dan Tidak disadari 
Motif yang disadari adalah motif yang disadari sepenuhnya 
oleh konsumen, sebaliknya motif yang tidak disadari sepenuhnya 
oleh konsumen termasuk ke dalam motif yang tidak didasari. Pada 
umumnya konsumen kurang menyadari motif sesungguhnya 
karena ketidakmauan untuk mengetahui alasan yang 
menyebabkannya melakukan suatu perilaku 
c. Motif positif dan motif negatif 
Motif positif adalah motif yang menarik individu lebih 
terfokus pada tujuan yang diharapkan, sedangkan motif negatif 
memberikan dorongan kepada individu untuk menjauhi 
konsekuensi-konsekuensi atau akibat yang tidak diinginkan. 
 
7. Metode dan Bentuk Pemberian Motivasi  
Dalam meningkatkan performa perusahaan baik dari segi penjualan 
barang dan peningkatan loyalitas konsumen ada dua metode atau cara 
yang umumnya digunakan dalam memberi motivasi kepada konsumen 
yaitu metode langsung dan metode tidak langsung.  

































Metode langsung adalah pemberian motivasi secara langsung 
untuk setiap konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasannya 
seperti bonus, tunjangan, dan penghargaan.  
Metode tidak langsung adalah pemberian motivasi kepada 
konsumen yang sifatnya hanya sebagai fasilitas pendukung dan penunjang 
gairah konsumen agar melakukan pembelian seperti kualitas barang, 
pelayanan, dan lain sebagainya. 
Sedangkan ada dua macam bentuk motivasi yang diberikan kepada 
konsumen oleh perusahaan yaitu bentuk insentif positif dan insentif 
negatif. Pada insentif positif perusahaan merangsang konsumen dengan 
memberikan diskon, hadiah, pelayanan optimum pada diferensiasi dan 
positioning yang dilakukan kepada konsumen yang melakukan pembelian 
atau yang akan melakukan pembelian. 
Insentif negtif merangsang konsumen  dengan standar pembelian 
tertentu, maka mereka akan mendapat ganjaran. Pada bentuk motivasi 
yang diberikan ini semangat konsumen akan meningkat dalam waktu 
jangka pendek untuk melakukan transaksi pembelian karena mereka 





                                                             
9 Nugroho J Setiadi, Perilaku Konsumen..., 37. 

































8. Teori Motivasi  
a. Teori Maslow  
Teori ini di cetuskan oleh Dr. Abaraham Maslow seorang 
psikolog klinis yang kemudian teorinya dikenal dengan sebutan Teori 
Maslow atau Hierarki Kebutuhan (Maslow’s Hierarchy of Needs). 
Maslow berpendapat bahwa ada lima kebutuhan manusia yang 
diklasifikaasikan berdasarkan tingkat kepentingannya. Lima kebutuhan 
tersebut diawali dari tingkat kebutuhan manusia yang paling mendasar 
dan berakhir pada tingkat kebutuhan manusia yang paling tinggi. 
Kelima tingkat kebutuhan menurut Maslow tersebut adalah kebutuhan 
fisiologis, kebutuhan rasa aman dan keamanan, kebutuhan sosial, 
kebutuhan ego, dan aktualisasi diri.10 
1) Kebutuhan Fisiologis: Kebutuhan fisiologis adalah 
kebutuhan mendasar setiap manusia. Kebutuhan fisiologis 
manusia meliputi segala hal yang berkaitan dengan 
kelangsungan hidup manusia seperti sandang, pangan, 
papan. 
Maslow menyatakan bahwa dapat saja, meski mungkin 
tidak terlalu bermnafaat menyusun daftar panjang tentang 
kebutuhan fisiologis, tergantung sberapa rinci orang ingin 
membuatnya. Kendati kebutuhan ini dapat dipilah-pilah dan 
diidentifikasikan secara lebih mudah dibandingkan 
                                                             
10 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen..., 26. 

































kebutuhan-kebutuhan lainyang lebih tinggi, namun 
kebutuha tersebut tidak dapat diperlakukan sebagai 
fenomena yang terpisah-pisah, yang berdiri sendiri. 
Sebaliknya orang-orang tertentu dapat memuaskan atau 
paling tidak berusaha memuaskan rasa laparnya dengan 
aktivitas lain seperti merokok, minum air putih dan lain 
sebagainya.11 
2) Kebutuhan Rasa Aman: Rasa aman adalah suatu kebutuhan 
manusia yang harus dipenuhi secara fisik ataupun secara 
psikologis. Keamanan dalam bentuk fisik seperti 
perlindungan dari gangguan kriminalitas akan berpengaruh 
pada psikologis seorang individu. Hal tersebut akan 
berdampak pada rasa aman secara psikis sehingga tidak 
akan merawasa khawatir, was-was, dan jiwanya merasa 
tentram. 
Seorang yang tidak aman memiliki kebutuhan akan 
keteraturan dan stabilitas secara berlebihan serta akan 
berusaha keras menghindari hal-hal yang bersifat asing dan 
yang tidak diharapkannya. Orang yang sehat juga 
menginginkan keteraturan dan stabilitas, namun kebutuhan 
                                                             
11 Frank G. Goble, Mazhab Ketiga Pskilogi Humanistik Abraham Maslow, (Yogyakarta: Kanisius, 
1987), 71. 

































itu tidak sampai menjadi soal hidup atau mati seperti pada 
orang neurotik.12 
3) Kebutuhan Sosial: Jika kebutuhan fisiologis dan kebutuhan 
rasa aman manusia telah terpebuhi, seorang individu butuh 
akan rasa cinta dari orang lain, rasa ingin memiliki dan 
dimiliki, dan rasa agar dapat diterima orang-orang di 
lingkungannya. 
Jika kebutuhan fisiologi dan kebutuhan akan rasa aman 
terpenuhi, maka muncullah kebutuhan akan cinta, kasih 
sayang, dan rasa memiliki-dimilik. Selanjutnya orang akan 
mendambakan hubungan penuh kasih sayang dengan orang 
lain pada umumnya, khususnya kebutuhan akan rasa 
memiliki tempat ditengah kelompoknya, dan ia akan 
berusaha keras mencapai tujuan yang satu ini13 
4) Kebutuhan Ego: Tingkat kebutuhan keempat selanjutnya 
adalah kebutuhan ego. Kebutuhan ego yang dimaksud oleh 
Maslow adalah kebutuhan manusia untuk berprestasu 
sehingga mencapai derajat lebih tinggi daripada individu 
lainnya. Sesuai dengan sifat manusia yang yang mana 
disebutkan bahwa kebutuhan tidak pernah terpuaskan oleh 
tiga tingkat kebutuhan yang sebelumnya telah dijelaskan. 
                                                             
12 Ibid., 73. 
13 Ibid., 74. 

































Setiap manusia memiliki ego kuat untuk mengejar prestis, 
reputasi, serta status yang lebih baik untuk dirinya. 
5) Kebutuhan Aktualisasi Diri: Kebutuhan tingkat tinggi 
kelima yang disebutkan oleh Maslow adalah kebutuhan 
aktualisasi diri yakni kebutuhan dari diri seseorang untuk 
menjadikan dirinya sebagai orang terbaik berdasarkan 
dengan segala potensi dan kemampuan yang dimiliki 
olehnya.   
 
b. Teori McClelland  
Teori ini dicetuskan oleh David McClelland, berbeda dengan 
Maslow yang memiliki hierarki lima tingkat kebutuhan. McClelland 
mengembangkan teori motivasi yang disebut McClelland’s Theory of 
Learned Needs14. Menurutnya ada tiga kebutuhan pembelajaran dasar 
yang akan memotivasi setiap manusia yaitu kebutuhan prestasi, 
kebutuhan afiliasi, dan kebutuhan kekuasaan. 
Kebutuhan prestasi sama halnya seperti teori Maslow mengenai 
kebutuhan ego dan kebutuhan aktualisasi diri. Seseorang ingin 
mencapai prestasi, reputasi, dan karir yang baik. Hal-hal yang 
berkaitan dengan motivasi prestasi yang tinggi perlu dicari terlebih 
dahulu, kemudian bertahan untuk berhasil, dan bertanggung jawab 
untuk menyelesaikan masalah. 
                                                             
14 Jhon C. Mowen dan Michael Minor, Consumer Behaviour Jilid 1,  (Jakarta: Erlangga, 2002), 
240. 

































Kebutuhan afiliasi adalah yang memotivasi orang untuk 
berteman, bergabung dengan kelompok, dan berasosiasi dengan 
lainnya.  
Kebutuhan akan kekuasaan merupakan keinginan untuk 
mendapatkan dan menggunakan pengendalian terhadap orang lain. 
Tujuannya adalah untuk mmpengaruhi, mengarahkan, dan 
memungkinkan mendominasi orang lain.   
  
c.  Teori Motivasi Freud 
Freud mengasumsikan bahwa kekuatan psikologis yang 
sebenarnya membentuk perilaku manusia sebagia besar bersifat 
dibawah sadar. Freud melihat bahwa seseorang akan menekan berbagai 
keinginan seiring dengan proses penerimaan aturan sosial. Keinginan 
ini tidak pernah berhasil dihilangkan atau dikendalikan secara 
sempurna, dan biasanya muncul kembali dalam bentuk mimpi, salah 
bicara, dan perilaku neurotis15 
 
d. Teori Erg Alderfer 
Alderfer setuju dengan teori Maslow bahwa setiap orang 
mempunyai kebutuhan yang tersusun dalam suatu hierarki. Akan 
                                                             
15 Nugroho J Setiadi, Perilaku Konsumen..., 12. 

































tetapi, hierarki kebutuhannya meliputi tiga perangkat kebutuhan16, 
yaitu: 
Eksistensi ini adalah kebutuhan yang dipuaskan oleh faktor-
faktor seperti makanan, air, udara, upah, dan kondisi kerja. 
Keterkaitan ini adalah kebutuhan yang dipuaskan oleh 
hubungan sosial dan hubungan antarpribadi yang bermanfaat. 
Pertumbuhan ini adalah kebutuhan di mana individu merasa 
puas dengan membuat suatu konstribusi yang kreatif dan produktif. 
 
e. Teori Herzberg 
Herzberg mengembangkan teori motivasi dua faktor yang 
membedakan antara faktor yang menyebabkan ketidakpuasan dan 
faktor yang menyebabkan kepuasan. Teori ini memiliki dua implikasi. 
Yang pertama, penjual haruslah mengetahui faktor-faktor yang 
menimbulkan ketidakpuasan, seperti buku pedoman penggunaan 
komputer yang buruk atau kebijaksanaan pelayanan yang kurang baik. 
Kedua, produsen haruslah mengidentifikasi faktor-faktor yang 
menimbulkan kepuasan atau motivator-motivator utama dari 
pembelian di pasar komputer dan memastikan hal-hal ini tersedia. 
Faktor-faktor yang memuaskan ini akan membuat perbedaan utama 
antara merek komputer yang dibeli oleh pelanggan.17 
 
                                                             
16 Ibid., 40. 
17 Ibid., 13. 

































9. Motivasi dalam Prespektif Islam 
Sesuai dengan pengertian yang telah dijelaskan diatas mengenai 
motivasi dan motif, Islam memandang penting mengenai aspek psikologis 
manusia tersebut. Motivasi dalam islam dipandang sebagai penggerak 
utama dalam melakukan semua kegiatan yang bersifat mahdhah  ataupun 
ghairu mahdhah. Setiap manusia harus mampu untuk mengontrol setiap 
motivasi yang muncul dalam dirinya agar dalam melakukan kegiatan 
untuk memenuhi pencapaian kebutuhannya tidak melewati garis batas 
yang telah ditentukan dalam Al-Quran dan As-Sunnah.  
Begitupun dalam kegiatan ekonominya seorang muslim harus 
benar-benar memperhatikan perilaku atau sikap yang akan diambil dalam 
melakukan kegiatan konsumsi. Motivasi juga berpengaruh terhadap 
kegiatan dana kativiatas ekonomi yang ada, oleh karenanya hal tersebut 
tidak lepas dari maqashid syariah yang berlaku.  
Dalam prespektif Islam, kebutuhan ditentukan oleh maslahah. 
Pembagian konsep kebutuhan dalam Islam tidak  dapat dipisahkan dari 
kajian tentang perilaku konsumen dalam kerangka maqashid syari’ah. 
Dimana tujuan syari’ah harus dapat menentukan tujuan perilaku 
konsumen. Imam Ghazali telah membedakan antara keinginan (raghbah 
dan syahwat) dan kebutuhan (hajah). Menurut Al-Ghazali kebutuhan 
adalah keinginan manusia untuk mendapatkan sesuatu yang diperlukannya 
dalam rangka mempertahnkan kelangsungan hidupnya menjaankan 
fungsinya. Lebih jauh lagi Gahazali menekankan pentingnya niat dalam 

































melakukan konsumsi, sehingga tidak  kosong dari makna ibadah. 
Konsumsi dilakukan dalam rangka mendekatkan diri kepada Allah SWT.  
Ekonomi Islam mendorong perilaku konsumsi manusia yang 
didasari oleh faktor kebutuhan (need) dan bukan faktor keinginan (want). 
Memenuhi kebutuhan dan bukan memenuhi kepuasan atau keinginan yaitu 
tujuan dari aktivitas ekonomi Islam, dan usaha untuk pencapaian tujuan 
tersebut merupakan salah satu kewajiban dalam agama.18  
 
B. Teori Perilaku Konsumen 
1. Pengertian Perilaku Konsumen 
Seiring dengan perkembangan zaman yang semakin canggih 
banyak perusahaan yang mulai brkembang dengan segala macam fasilitas, 
pelayanan, dan keunggulan lainnya. Begitupun dalam usaha ritel, 
banyaknya klasifikasi toko ritel mengharuskan setiap pengusaha agar 
selalu mencari tentang keinginan dan kebutuhan konsumen. Riset 
mengenai pencarian keinginan dan kebutuhan konsumen selalu 
bersinggunan dengan perilaku konsumen yang didalmnya peritel akan 
selalu mencari tentang produk apa yang dibutuhkan, pelayanan apa yang 
dapat menarik konsumen, lokasi mana yang akan menjadi pangsa 
pasarnya. 
Dalam mendefinisikan perilaku konsumen para ahli banyak 
mengemukakan pendapat yang berbeda namun pada tujuannya sama. 
                                                             
18 Ika Yunia Fauzia dan Abdul Kadir Riyadi, Prinsip Dasar Ekonomi Islam, (Jakarta: Kencana 
Prenamedia Group, 2014), 162. 

































Schiffman dan Kanuk mendefiniskan perilaku konsumen adalah perilaku 
yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, 
mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan 
akan memuaskan kebutuhan mereka.  
Loudon dan Della Bitta menyebutkan perilaku konsumen adalah 
proses pengambilan keputusan dan aktivitas fisik dalam mengevaluasi, 
memperoleh, menggunakan, dan menghabiskan barang atau jasa.19 
American Marketing Associaton menyebutkan bahwa perilaku 
konsumen adalah interkasi dinamis anatar kognisi, afeksi, perilaku dan 
lingkungan seorang individu melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup 
mereka. 
Dalam bukunya Consumer Behaviour, Hawkins menyatakan 
definisi yang lebih luas tentang perilaku konsumen. Perilaku konsumen 
bukan hanya saja tentang transakasi antara penjual dan pembeli tetapi 
tentang pengaruh tidak langsung kepada konsumenn serta konsekuensi 
antara pembeli dan penjual beserta masyarakat20. Oleh karena itu 
pemahaman dan belajar untuk mengantisipasi perilaku konsumen adalah 
kunci yang paling utama dan pokok dalam merencanakan dan mengelola 
arus bisnis yang selalu berubah-ubah.  
Dari beberapa pendapat diatas dapat dipahami bahwa perilaku 
konsumen adalah Sebuah tingkah laku atau tindakan seseorang (consumer) 
yang dilakukan untuk mendapatkan, menggunakan, mengkonsumsi, dan 
                                                             
19 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen...,4. 
20 Supranto dan Nandan Limakrisna, Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran, (Jakarta: Mitra 
Wacana Media, 2011), 3. 

































menghabiskan suatu barang serta jasa yang didalamnya memuat langkah 
yang mendasari dan mengikuti keputusan tersebut. 
2. Konsep Dasar Konsumen Muslim 
Dalam kehidupan berekonomi secara islami manusia harus selalu 
mencerminkan nilai-nilai yang bersumber dari Al-Quran dan Al-Hadits. 
Manusia dalam kehidupannya, tidak akan mampu menunaikkan kewajiban 
ruhiyah (spiritual) dan materi tanpa terpenuhinya kebutuhan primer seperti 
makan, temapt tinggal, maupun keamanan.  
Dalam ekonomi islam, pemenuhan kebutuhan akan sandang, 
pangan, dan papan harus dilandasi dengan nilai-nilai spiriualisme dan 
adanya keseimbangan dalam pengelolaan harta kekayaan. Selain itu 
kewajiban yang harus dipenuhi oleh manusia dalam memenuhi 
kebutuhannya harus berdasarkan batas kecukupan baik atas kebutuhan 
pribadi maupun keluarga. 
Ada beberapa aturan mengenai perilaku konsumen dalam Islam. 
aturan-aturan tersebut dimaksudkan untuk mewujudkan kemaslahatan 
hidup di dunia dan di akhirat. Beberapa aturan tersebut adalah : 
a. Tidak boleh hidup bermewah-mewahan (tarf) 
b. Pelarangan atas israf, tabdzir, dan safih 
c. Keseimbangan dalam berkonsumsi 
d. Komoditas dan jasa yang dikonsumsi harus sesuai menurut syariah 
Dalam artian barang dan jasa tersebut termasuk dalam kategori 
baik lagi bermanfaat (thayyibah). Selain itu kebutuhan yang ada juga harus 

































diperbolehkan secara syar’i. komoditas yang diperbolehkan syariah adalah 
manifestasi dari thayyibah dan rezeki yang telah dijelaskan dalam Al-
quran. Thayyibah adalah segala komoditas yang bersifat hasan (baik 
secara syar’i), bersih, dan suci. Adapun rezeki adalah segala pemberian 
dan nikmat Allah SWT. 
Dalam syariah tidak ada larangan untuk melakukan kegiatan 
ekonomi selama bertujuan untuk sebuah kemaslahatan dan kehidupan 
yang layak. Namun, segala upaya yang dilakukan untuk meraih tujuan 
tersebut tidak boleh bertentangan dengan pemahaman dan nilai-nilai 
syariah, Dlam berkonsumsi seorang muslim bisa memaksimalkan nilai 
utility yang ingin ia dapatkan dari sebuah komoditas dengan catatan tidak 
melampaui batas-batas yang telah ditentukan syariah.  
Selain itu kualitas dan kuantitas barang yang dikonsumsi seorang 
Muslim harus sesuai dengan syariah. Dalam arti kualitas yang ada tidak 
mendatangkan dampak negatif tehhadap kehidupan sosial ekonomi 
masyakat. Begitu juga dengan kuantitas yang dikonsumsi harus jauh dari 




                                                             
21 Ismail Nawawi Uha, Ekonomi Mikro Islam, (Jakarta: CV. Dwiputra Pustaka Jaya, 2010), 81. 

































3. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen dalam mengambil sebuah keputusan tidaklah lepas 
dari faktor-faktor yang mempengaruhinya22. Adapun faktor-faktor yang 
mempengaruhi konsumen adalah: 
a. Faktor Kebudayaan 
Faktor kebudayaan memiliki pengaruh yang sangat kuat dalam 
perilaku konsumen. Oleh karenya para pemasar perlu memahami 
peran yang dimainkan kebudayaan, subbudaya, dan kelas sosial 
konsumen: 
1) Kebudayaan merupakan seperangkat nilai, persepsi, 
keinginan, dan perilaku dasar yang dipelajari oleh 
seorang anggota masyarakat dari keluarga dan lembaga-
lembaga penting lainnya. 
2) Subbudaya adalah sekelompok orang dengan sistem 
nilai terpisah berdasarkan pengalaman dan situasi 
kehidupan yang umum. 
3) Kelas Sosial yaitu bagian-bagian yang secara relatif 
permanen dan tersusun dalam suatu masyarakat yang 
anggota-anggotanya memiliki nilai, kepentingan, atau 
minat, dan perilaku yang sama. 
 
                                                             
22 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Marketing an Introduction Jilid 1, (Jakarta: Erlangga, 1997), 
154. 

































b. Faktor Sosial 
Terdapat tiga faktor sosial yang dapat mempengaruhi perilaku 
konsumen yaitu: 
1) Kelompok, pada faktor sosial kelompok ada tiga 
klasifikasi mengenai kelompok-kelompok yang 
mempengaruhi perilaku konsumen. Pertama kelompok 
keanggotaan adalah kelompok-kelompok yang memiliki 
pengaruh langsung pada perilaku seseorang dan orang 
itu termasuk didalamnya. Selanjutnya kelompok 
referensi adalah kelompok-kelompok yang memiliki 
pengaruh langsung (face to face) atau pengaruh tidak 
langsung pada sikap dan perilaku seseorang. Terakhir 
adalah kelompok aspirasional adalah kelompok yang 
ingin dimasuki seseorang. 
2) Keluarga, keterlibatan salah satu anggota keluaga dapat 
mempengaruhi tingka perilaku konsumsi anggota 
keluarga lainnya. 
3) Peran dan status, peran adalah kegiatan yang 
diharapkan seseorang untuk dilakukan mengacu pada 
orang disekitarnya. Sedangkan status adalah pengakuan 
umum masyarakat sesuai dengan peran yang 
dimainkan. 
 

































c. Faktor Pribadi 
Usia dan tahap daur ulang adalah tahap tahap yang akan 
dilalui keluarga ketika mereka tumbuh dewasa di sepanjang masa. 
Konsumen akan memutuskan menggunakan suatu produk sesuai 
dang usia atau tahap daur ulang yang dialaminya. 
Pekerjaan dan situasi ekonomi adalah dua faktor pribadi 
yang saling keterkaitan. Pekerjaan dan situasi setiap orang akan 
berbeda-beda sehingga tiap konsumen akan selalu memilih barang 
dan jasa yang akan dibelinya. 
Gaya hidup adalah pola kehidupan seseorang seperti terlihat 
dari aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup seseorang akan 
menunjukkan sesuatu daripada kepribadian dan kelas sosial. 
Kepribadian merupakan karakteristik psikologis unik yang 
secara relatif mengacu pada tanggapan yang konsisten dan abadi 
pada lingkungan yang dimiliki seseorang. Konsep diri adalah 
gambaran mental yang kompleks pada diri manusia. 
d. Faktor Psikologis 
Pilihan pembelian seorang konsumen dapat juga didasari 
atas pengaruh faktor psikologis yakni motivasi, presepsi, 
pembelajaran, kepercayaan dan sikap  
Motivasi adalah faktor penggerak ke arah tujuan yang ingin 
dicapai dalam bentuk suatu dorongan yang sifatnya dapat muncul 
dari atau dalam diri seseorang. Presepsi adalah proses yang dengan 

































proses itu orang-orang memilih, mengorganisasi, dan 
menginterpretasi informasi untuk membentuk gambaran dunia 
yang penuh arti. Pembelajaran merupakan perubahab-perubahan di 
dalam perilaku seseorang yang muncul dari pengalaman. 
Kepercayaan yaitu pemikiran deskriptif yang dianut 
sesorang tentang sesuatu. Sikap adalah evaluasi, perasaan, dan 
kecenderungan seseorang yang secara konsisten menyukai atau 
tidak menyukai sebuah objek atau gagasan.   
e. Pengaruh Agama 
Agama Islam merupakan agama terbesar yang dianut oleh 
sebagian penduduk di Indonesia. Ajaran agama Islam memiliki 
pengaruh yang kuat dalam kehidupan setiap muslim. Rukun Islam 
merupakan konsep dasar seorang muslim dalam melakukan 
kehidupannya, tentunya kelima rukun yang sudah kita kenal 
tersebut mempengaruhi bagaimana seorang muslim untuk 
berperilaku sebagai konsumen. Ajaran tersebut juga telah 
mempengaruhi bagaimana sikap, presepsi, dan gaya hidup seorang 
muslim sebagai konsumen23. Oleh karenanya, sebagian konsumen 
akan menjadikan ajaran agamanya terlebih dahulu untuk dijadikan 
landasan sebelum melakukan kegiatan ekonomi. 
 
 
                                                             
23 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen..., 201. 

































Dalam surat An-Nisa’ ayat 29 disebutkan : 
 َْيب ْمَُكلاَوَْمأ اُولُْكَأت َلَ اُونَمآ َنيِذَّلا اَهَُّيأ َاي  ةَراَجِت َنوَُكت َْنأ َِّلَإ ِلِطَابْلِاب ْمَُكن ْنَع  
 (٢٩)  َ َّاللّ َِّنإ ۚ ْمُكَُسفَْنأ اُوُلتَْقت َلََو ۚ ْمُكْنِم ٍضاََرتا  ميِحَر ْمُِكب َناَك  
Artinya: “ Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 
saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali 
dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di 
antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu, 
sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”. 24 
 
Makanan halal merupakan isu yang sangat strategis di 
Indonesia, karena telah menjadi pengetahuan umum bahwa umat 
Islam diwajibkan memakan makanan yang halal sebagaiamana 
yang telah disebutkan dalam Al-Quran. Pengetahuan mengenai 
makanan halal atau tidak sangat penting bagi masyarakat umum, 
terutama umat Islam, dan sangat berpengaruh terhadap perilaku 
konsumen. Halal atau tidak merupakan suatu keamanan pangan 
yang sangat mendasar untuk umat Islam. Konsumen Islam 
cenderung memilih produk yang telah dinyatakan halal 
dibandingkan dengan produk yang belum dinyatakan halal oleh 
lembaga yang berwenang.  
Konsumen muslim akan memilih dan mengkonsumsi 
makanan halal. Mereka bukan saja harus mengkonsumsi makanan 
                                                             
24 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: PT. Syamil Cipta Media, 
2005). 

































yang aman secara fisik, tetapi jga makanan yang aman secara 
keyakinan, yaitu makanan halal.  
 
4. Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 
Menurut tujuan pembeliannya konsumen dapat dikelompokkan 
menjadi konsumen akhir (individual) yaitu yang terdiri atas individu dan 
rumah tangga yang tujuan pembeliannya adalah memenuhi kebutuhan 
sendiri untuk dikonsumsi. Sedangkan kelompok lain adalah konsumen 
oragnisasional yang terdiri atas organsisai, pemakai industri, pedagang, 
dan lembaga non-profit yang tujuan pembeliannya adalah untuk 
memperoleh laba atau kesejahteraan anggotanya. 
Keputusan pembelian barang atau jasa seringkali melibatkan dua 
pihak atau lebih. umumnya ada lima peranan yang terlibat. Kelima peran 
tersebut adalah: 
a. Pemrakarsa (initiator), yaitu orang yang pertama kali menyarankan ide 
untuk membeli suatu barang atau jasa 
b. Pembawa pengaruh (influencer), yaitu orang yang memiliki pandangan 
atau nasihat yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
c. Pengambil keputusan (decider), yaitu orang yang menentukan 
keputusan pembelian. 
d. Pembeli (buyer), yaitu orang yang melakukan pembelian secara nyata. 
e. Pemakai (user), yaitu orang yang mengkonsumsi dan menggunakan 
barang atau jasa yang dibeli. 

































Dilihat dari proses pengambilan keputusan, proses keputusan 
pembelian sangat bervariasi. Ada yang sederhana ada pula yang kompleks. 
Assael membagi dalam dua dimensi yaitu tingkat pengambilan keputusan 
dan derajat keterlibatan saat membeli25. 
Pada dimensi pertama, konsumen dibedakan berdasarkan tingkat 
pengambilan keputusan. Konsumen sering melakukan pencarian informasi 
dan evaluasi terhadap merek yang lain sebeum keputusan diambil. Dilain 
pihak ada pula konsumen yang jarang mencari informasi tamabahan, 
karena konsumen ini telah terbiasa membeli merek tersebut. Pada dimensi 
kedua, konsumen dibedakan berdasarkan tingkat keterlibatan saat 
pemilihan suatu merek. Pada saat itu konsumen tidak jarang teribat terlalu 
dalam, hal ini dapat terjadi karena 
a. Produk amat penting bagi konsumen sebab image pribadi dari 
konsumen yang terkait dengan produk 
b. Adanya keterkaitan secara terus menerus dengan konsumen 
c. Mengandung ririko yang cukup tinggi 
d. Pertimbangan emosional 
e. Pengaruh dari norma grup 
 
 
                                                             
25 Tatik Suryani, Perilaku Konsumen..., 13. 

































Keterlibatan yang tinggi ini digolongkan sebagai high involvement 
purchase decision, sedangkan keterlibatan rendah digolongkan low 
involvement purchase decision. Dari kedua dimensi tersebut, proses 
pembelian konsumen dapat dibedakan menjadi empat tipe. 
Tipe pertama disebut Complex decision making, dimana 
keterlibatannya tinggi dan adanya pengambilan keputusan. Bila konsumen 
puas pada pembelian pertama, maka pada pembelian berikutnya dilakukan 
berulang-ulang pada satu merek, pengambilan keputusan tidak lagi 
diperlukan karena konsumen telah mengetahui secara mendalam mengenai 
merek tersebut. Proses tersebut disebut kesetiaan merek bran loyalty.  
Proses ketiga disebut limited decision making. Pada proses ini 
keterlibatan konsumen pada saat pemeblian suatu merek kecil sekali tetatpi 
masih memerlukan pengambilan keputusan. Konsumen ini dengan mudah 
dapat berpindah dari merek satu ke merek yang lainnya. 
Biasanyapengambilan keputusan konsumen dilakukan saat pembelian atau 
saat berada di toko.  
Kemudian proses terakhir adalah inertia. Proses ini terjadi ketika 
proses ketiga dilakukan berulang-ulang dan konsumen membeli suatu 
merek bukan karena setia pada merek tersebut akan tetapi telah menjadi 
kebiasaan membeli merek tersebut. 
 

































Tugas pemasar adalah memahami perilaku pembelian pada tiap-
tiap tahap dan pengaruh apa yang bekerja dalam tahap-tahap tersebut. 
Pendirian orang lain, faktor situasi tidak diantisipasi, dan risiko yang 
dirasakan dapat memengaruhi keputusan pembelian, demikian pula tingkat 
kepuasan pasca-pembelian konsumen dan tindakan pasca-pembelian di 
pihak perusahaan. Pelanggan yang puas akan melakukan pembelian terus 
menerus, pelanggan yang tidak puas akan menghentikan pembelian produk 
yang bersangkutan dan kemungkinan akan menyebarkan berita tersebut 
pada teman-teman mereka. Karena itu perusahaan harus berusaha 





Sumber : Perilaku Konsumen tentang Proses Pengambilan Keputusan 
Pembelian26 
Pada gambar 2.2 menyiratkan bahwa konsumen melewati kelima 
tahap seluruhnya pada setiap pembelian. Namun dalam pembelian yang 
lebih rutin, konsumen seringkali melompati atau membalik beberapa tahap 
ini. Seorang wanita yang membeli pasta gigi merek yang sudah biasa akan 
                                                             













































mengenali kebutuhan dan langsung ke keputusan pembelian, melompati 
tahap pencarian informasi dan evaluasi. Model tersebut menunjukkan 
semua pertimbangan untuk muncul ketika konsumen menghadapi situasi 
membeli yang kompleks dan baru. 
 
C. Impilkasi Motivasi Sebagai Dasar Keputusan Pembelian 
Seluruh penelitian yang berakitan motivasi sebagai keputusan 
pembelian adalah pencarian jawaban atas pertanyaan mengapa tingkah laku 
manusia atau masyarakat tertentu demikian, dari tidak begitu mengenai 
keputusan pembelian dalam membeli suatu produk. Setiap penelitian yang 
berkenaan dengn tingkah laku pembelian tersebut sangat penting dalam rangka 
membantu usaha mempengaruhi pembelian merebut pasar potensial.  
Motivasi sangat erat berhubungan dengan kebutuhan, sehingga 
keputusan dirangsang melalui sebuah motif. Sebab bukan tidak mungkin 
seseorang mempunyai kebutuhan yang belum muncul, sehingga kebutuhan ini 
menjadi kurang kuat mengaktifkan perilakunya27. 
Demikian pula dengan keputusan pembelian yang dilakukan oleh 
konsumen. Proses pembentukan keputusan pembelian selalu diawali dengan 
kebutuhan yang dirasakan. Suatu kebutuhan akan membangun motivasi 
seseorang dalam bertindak untuk mencapai pemenuhan kebutuhan tersebut. 
Perilaku konsumen sebagai suatu proses yang berupa pengambilan keputusan 
                                                             
27 Eny Sulistyowati, “Motivasi dan Perilaku Konsumen dalam Keputusan Pembelian Produk 
Industri Kerajinan Kulit di Yogyakarta”, Jurnal Maksipreneur, No. 02, (Juni, 2013), 21.  

































dan kegiatan yang bersifat fisik, pada akhirnya akan melibatkan individu 
dalam menilai, ia mendapatkan dan mempergunakan barang-barang atau jasa 
ekonomis. 
Perilaku yang termotivasi diprakasai oleh pengaktifan kebutuhan atau 
pengenalan kebutuhan. Kebutuhan atau motif diaktifkan ketika ada 
ketidakcocokan yang memadai antara keadaan aktual dan keadaan yang 
diinginkan atau yang disukai. Karena ketidakcocokan ini meningkat, hasilnya 
adalah pengaktifan suatu kondisi kegairahan yang diacu sebagai dorongan 
(drive). Semakin kuat dorongan tersebut, maka semakin besar pula urgensi 
respon yang dirasakan. 
Konsumen selalu dihadapakan pada persoalan biaya atau pengorbanan 
yang akan dikeluarkan dan seberapa penting produk yang dibutuhkan dan 
diinginkan. Oleh karena itu, konsumen akan dihadapkan pada persoalan 
motivasi atau pendorong. Motivasi konsumen adalah keadaan di dalam pribadi 
seseorang mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan guna 
mencapai suatu tujuan. Dengan adanya motivasi pada diri seseorang akan 
menunjukkan suatu perilaku yang diarahkan pada suatu tujuan untuk mencapai 
sasaran kepuasan.  
Apabila kita menerima motivasi sebagai suatu pengaruh terhadap 
tingkah laku dan paham bahwa bagian yang terbesar pada pengaruh ini 
terhadap tingkah laku manusia adalah pemenuhan dan kebutuhan dasar, maka 
kita akan berusaha mengetahui apakah yang menjadi kebutuhan dasar ini.28 
                                                             
28 Nugroho J Setiadi, Perilaku Konsumen..., 27. 


































D. Bauran Penjualan Eceran (Retailing Mix) 
Dalam setiap usaha sebuah perusahaan akan selalu membutuhkan 
strategi yang menarik untuk membuat konsumen memilih atau menggunakan 
produk tersebut. Dalam ilmu ekonomi strategi tersebut disebut dengan 
retailing mix atau bauran penjualan eceran yang pada hakikatnya memiliki ciri 
yang sama dengan marketing mix (bauran pemasaran). Bauran penjualan 
eceran merupakan hal yang sangat penting karena dapat menumbuhkan sebuah 
motif konsumen yang akhirnya akan menimbulkan keputusan pembelian pada 
konsumen terhadap toko tersebut. 
Dalam bukunya yang berjudul manajemen ritel, Bob faster 
menyimpulkan ada tujuh komponen bauran penjualan eceran yang disarikan 
dari para pakar ekonomi29, tujuh komponen tersebut meliputi: 
1. Lokasi Toko (Store Location) 
Menurut Kotler pedagang eceran memiliki tiga kunci yang 
sama agar usahanya yang sedang dilakukannya menjadi sukses 
yakni lokasi. Lokasi merupakan salah satu komponen yang paling 
penting dalam segala aspek bisnis baik pedagang eceran dalam 
skala besar maupun skala kecil. Lokasi akan mempengaruhi 
intensitas dan jenis konsumen yang tertarik untuk datang ke lokasi 
yang strategis dimana tentunya dapat dijangkau pula dengan sarana 
tranportasi dan tempat parkir yang disediakan untuk konsumen. 
                                                             
29 Bob faster,  Manajemen Ritel, (Bandung: Alfabeta, 2008), 51. 

































Kotler berpendapat bahwa peritel atau pedagang eceran dapat 
menempatkan tokonya pada lokasi pusat bisnis, pusat perbelanjaan 
regional, dan jalur pembelanjaan. 
2. Pelayanan (Operation Procedures) 
Pelayanan yang sangat baik dan berkualitas akan 
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap suatu produk atau 
usaha. Pedagang eceran memberikan pelayanan kepada konsumen 
dengan tujuan : 
a. Akses kemudahan berbelanja dan meningkatkan efektivitas 
dalam mencari tempat barang atau jasa yang disediakan. 
b. Aktivitas transakasi jual beli yang sangat mudah 
c. Meningkatkan kepuasan konsumen setelah transaksi 
1) Pre Transaction Service, pelayanan yang disediakan 
untuk pelanggan sebelum masuk ke dalam transaksi 
penjualan yaitu information aids  atau bantuan 
informasi dan convience hours (saat yang 
menyenangkan) 
2) Transaction Service, pelayanan yang disediakan 
selama penjualan seperti, kredit, layway, gift 
wrapping and packaging atau pembungkusan 
hadiah, checking checking, personal 
shoopin,aktivitas perakitan bermacam-macam 

































barang untuk langganan, merchandise availability 
(adanya barang, personal selling, sales transaction) 
3) Past Transaction Service, pelayanan yang 
disediakan setalah penjualan dilakukan seperti 
complain handling (penanganan keluahan),  
merchandise return (pengembalian barang), 
servicing and repair (pelayanan dan perbaikan), 
delivery (pengiriman barang). Fakor-faktor yang 
harus dipertimbangkan dalam menentukan 
pelayanan konsumen adalah karakteristik toko, 
persaingana, jenis merchandise, citra atau image, 
harga serta biaya pelayanan. 
3. Produk (Merchandising) 
Produk adalah komponen utama dalam suatu usaha. Produk 
berfungsi sebagai pemenuhan kebutuhan konsumen. 
Merchandising merupakan perencanaan atau pengendalian dalam 
pembelian dan penjualan barang dengan menggunakan 5 Prinsip 
yaitu pengadaan barang, tempat, waktu, harga, dan kuantitas yang 
sesuai. 
Ragam produk pedagang eceran harus sesuai dengan 
harapan belanja pasar sasarannya. Pedagang eceran harus 
memutuskan keluasan dan kedalaman ragam produk. Dimensi 

































ragam produk yang lainnya adalah kualitas produk, pelanggan akan 
tertarik dengan kualitas produk serta rentang produk. 
Menurut Gilbert hal utama dalam strategi merchandise 
yang perlu diperhatikan adalah national brands, own brands, 
licensed merchandise, dan franchised products via cesseions in a 
store 
4. Harga (Price) 
Strategi penetapan harga merupakan faktor utama yang 
akan mempengaruhi pendapatan total dan biaya suatu perusahaan. 
Penjual ecerean akan memiliki profit yang layak jika perusahaan 
menetapakan harga jual yang layak kepada konsumen. Harga 
adalah kriteria sebagian konsumen perhitungkan dalam memilih 
suatu produk. Tujuan dari penetapan harga terbagi dalam tiga 
kategori yakni tujuan penjualan, tujuan profit, dan tujuan 
persaingan. 
5. Suasana Toko (Store Atmosphere) 
Setiap toko memiliki penampilan yang berbeda-beda baik 
dari segi kebersihan dan segi kemewahan. Toko harus selalu 
mengusahakan suasana yang sesuai dengan sasaran konsumennya. 
Peritel dapat menciptakan suasana yang nyaman agar konsumen 
merasa betah dan senang saat berkunjung ke toko tersebut. Suasana 
toko dapat dibentuk dari tiga aspek yakni eksterior, interior, dan 
tata letak. Eksterior mencakup seluruh bangunan fisik yang ada 

































pada toko tersebut seperti bentuk bangunan, pintu, dan lain 
sebagainya. Sedangkan interior dapat menciptakan suasana toko 
menjadi nyaman melalui penerangan, dekorasi, serat kebersihan 
dari toko itu sendiri.  
Tata layout pada penjualan eceran meliputi pengaturan dan 
penempatan barang dagangan ataupun perlengkapan-perlengkapan 
toko lainnya. Tata layout bertujuan untuk memberikan kemudahan 
kepada konsumen agar leluasa dapat melihat produk yang dijual 
yang akhirnya bisa meningkatkan penjualan toko secara umum. 
6. Karyawan Toko (Customer Service) 
Bisnis ritel bukanlah bisnis yang hanya berkaitan dengan 
penjualan barang dagang, tetapi dalam penjualan eceran 
meilbatkan unsur jasa. Dalam usaha penjualan eceran pramuniaga 
merupakan ujung tombak usaha jasa yang utama. Karyawan atau 
pramuniaga yang memiliki kualitas dapat memberikan suatu 
perusahaan keuntungan salah satunya adalah konsumen yang loyal 
dan bertahan menggunakan produk atau jasa tersebut. Oleh 
karenanya perusahaan memiliki tugas wajib dalam mengawasi dan 
memotivasi karyawan maupun karyawati agar selalu menjaga 
penampilannya. Pengawasan kepada pramuniaga toko ritel dapat 
dilakukan dengan cara kontak secara pribadi, rapat, dan menulis 
laporan. 

































Menurut Dunne, Lusch, dan Griffith ada lima kriteria yang 
harus dimiliki oleh seorang pramuniaga ritel yakni kemampuan 
dalam melayani, kelengkapan barang, kemampuan melakukan 
penjualan, memiliki pengetahuan tentang barang, dan kebijakan 
toko. 
7. Promosi (Promotion) 
Komunikasi dengan konsumen sangat dibutuhkan karena 
hal tersebut merupakan salah satu cara yang dapat merangsang, 
mendorong, menarik konsumen, serta menunjukkan image sebuah 
perusahaan. Hal terpenting perusahaan dalam melakukan penjualan 
produk adalah promosi kepada sasaran pasarnya. Namun, 
penjualan eceran dapat melakukan promosi secara langsung dengan 
konsumen disekitar lingkungan toko seperti halnya di pasar. Ada 
empat komponen penting dalam strategi promosi ritel yakni 
advertising, sales promotion, public relation, personal selling, dan 
direct marketing. 
Advertising atau periklanan dapat dilakukan toko ritel 
dalam mempromosikan usahanya melalui papan reklame, katalog, 
spanduk, ataupun iklan media cetak ataupun media elektronik.  
Promosi penjualan  (sales promotion) toko ritel dapat dilakukan 
dengan memberi sampel atau tester, kupon, paket harga, hadiah, 
dan lain sebagainya.  

































Dalam melancarkan promosinya toko ritel memiliki 
kehumasan yang dapat menciptakan good image perusahaan 
kepada konsumen. Dalam hal ini promosi kehumasan dapat 
dilakukan dengan publisitas produk, lembaga jasa yang tidak 
dipungut bayaran oleh sponsor yang mendukung. Perbedaan antara 
iklan dan publisitas adalah jika iklan dilakukan dengan 
pembayaran namun publisitas justru sebaliknya.  
Personal selling (Penjualan Tatap Muka) dan Direct 
Marketing (Pemasaran Langsung) sebenarnya memiliki kesamaan 
dalam promosi kepada konsumen. Perbedaan dari keduanya adalah 
penjualan tatap muka adalah proses perusahaan dalam membujuk 
konsumen dan membangun suatu prefensi keyakinan serta tindakan 
calon konsumen dengan komunikasi tatap muka. Sedangkan 
pemasaran langsung lebih menekankan pada pelanggan daripada 
produk yang dijual. Bentuk nyata dari pemasaran langsung melalui 
telemarketing (telepon pelanggan potensial) dan direct-mail 
marketing (surat atau katalog). Sehingga dapat dipahami bahwa 
tujuan utama dari pemasaran secara langsung adalah lebih 
memfokuskan pada target dan hanya mengirim pesan untuk target 
sasaran. 



































A. Minimarket Syariah 
Ritel dapat dipahami sebagai semua aktivitas yang berupaya untuk 
menambah nilai barang dan jasa yang ditujukan untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen akhir. Menurut Bob Faster ada empat klasifikasi ritel 
yang telah dikelompokkan di Indonesia, salah satunya adalah minimarket.  
Minimarket memiliki luas sekitar 100-200m2  dan umumnya berlokasi di 
kawasan pemukiman padat atau jalan raya. Jumlah item yang dijual kurang 
dari lima ribu item serta memiliki dua orang kasir yang beroperasi mulai  
pukul delapam pagi hingga pukul sembilan malam. Pada klasifikasi 
minimarket ini biasanya menjual barang-barang kebutuhan sehari-hari 
dalam jenis dan jumlah terbatas. 
Seiring dengan perkembangan ekonomi syari’ah di Indonesia kini 
banyak bermunculan usaha bisnis dari segala bidang menggunakan konsep 
islam. Mulai dari perhotelan syariah, travel syariah,  salon syari’ah, dan 
lain sebagainya. Merambahnya konsep Islam ke dalam usaha bisnis 
menunjukkan bahwa setiap kegiatan atau aktivitas manusia dalam 
bermuammalah tidak bisa lepas dari tiap-tiap aturan yang telah ditentukan 
oleh Allah SWT.  
Dapat dipahami bahwa setiap bisnis atau usaha menurut ketentuan 
syariah yang mana harus mengikuti norma halal. Artinya dalam 

































mendapatkan harta dan menggunakannya tidak boleh dengan cara-cara 
yang diharamkan Allah seperti:  
1. Mengurangi timbangan, takaran, dan ukuran 
2. Menjual hal-hal yang telah diharamkan 
3. Melakukan pemalsuan barang 
4. Transaksi bisnis dengan sistem riba 
 
B. Toko Basmalah Surabaya 
1. Profil Toko Basmalah  
Koperasi pondok pesantren (kopontren) Sidogiri didirikan oleh 
KA. Sadoellah Nawawie bin Noerhasan pada tahun 1961. Awalnya 
hanya berupa kantin dan toko kelontong yang resmi memiliki Badan 
Hukum Koperasi tanggal 15 Bulan juli tahun 1997.  Sejak 2013 
kopontren Sidogiri membentuk infrastruktur brand Basmalah dengan 
nama Toko Basmalah menggunakan motto Tempat Belanja yang Baik.  
Toko Basmalah adalah salah satu unit usaha dari koperasi Pondok 
Pesantren Sidogiri yang bergerak dibidang usaha ritel. Basmalah 
adalah konsep dari Barakah, Syariah dan Maslahah. Hingga saat ini 
persebaran Toko Basmalah di 16 Kabupaten atau Kota Indonesia 
berjumlah sebanyak 161 gerai. 
Toko Basmalah Surabaya diresmikan pada tanggal 25 
Desember 2016 yang dihadiri oleh Majelis Keluarga Pondok Pesantren 
Sidogiri yakni KH. Fuad Noerhasan dan KH. Aminullah Bq. Toko 

































Basmalah cabang Surabaya terletak di Jalan Sencaki nomor 64 
Simolawang, Simokerto Surabaya. Lokasi Toko Basmalah sendiri 
tidak jauh dari Pasar Baru Kapasan dan Wisata Religi Sunan Ampel.  
Jam operasional Toko Basmalah adalah pukul 07.30 WIB hingga 
pukul 22.00 WIB adapun toko akan tutup sementara saat sholat Jum’at 
dan sholat maghrib. Konsumen yang berkunjung ke Toko Basmalah  
akan disuguhi dengan alunan murattal dari imam qari’ internasional 
dan akan disambut dengan pegawai yang menggunakan seragam 
dengan stelan sarung serta kopyah. 
Toko Basmalah menyediakan segala keperluan sehari-hari 
dengan harga yang bersaing sehingga menjadi tempat perkulakan bagi 
masyarakat yang memiliki usaha toko kelontong. Kebutuhan yang 
disediakan terdiri dari kebutuhan sandang, pangan, papan, dan juga 
menyediakan layanan fotocopi. Toko Basmalah memiliki produk 
dengan private label  yang terdiri dari produk makanan seperti beras, 
minyak goreng, air minum dalam kemasan. Dan private label untuk 
produk non-makanan seperti sarung dan baju koko.  
Seiring dengan kecanggihan teknologi Toko Basmalah 
mengeluarkan kartu E-Maal. Kartu ini berfungsi untuk transaksi jual 
beli di Toko Basmalah dan dapat digunakan untuk menabung dan 
mentransfer seperti ATM. Dengan merogoh kocek sebesar Rp 10.000,- 
kartu e-maal dapat diperoleh di seluruh Toko Basmalah yang tersebar 

































di Indonesia. Dalam pelaksanaannya pemilik kartu dapat top up dan 
mentransfer uang melalui outlet basmalah ataupun aplikasi e-maal.  
Target dari kopontren Sidogiri adalah menjadi penunjang 
income Pondok Pesantren Sidogiri untuk menciptakan pesantren yang 
mandiri, memenuhi kebutuhan santri, tempat studi banding 
kemandirian wirausaha dan pengabdian bagi santri serta pelayanan 
kepada masyrakat dalam rangka memenuhi segala kebutuhan 
keseharian mereka dengan harga yang kompetitif.  
Visi :  
Menjadi Kopontren yang produktif dan sesuai prinsip syariah sehingga 
menjadi sumber dana yang kuat dan prospektif bagi Pondok Pesantren 
Sidogiri. 
Misi : 
a. Menjadi pusat perekonomian dan bisnis Pondok Pesantren Sidogiri 
b. Menjadi pusat perkulakan atau grosir 
c. Menjadi kopontren percontohan 
d. Usaha yang berorientasi pada laba 
Toko Basmalah memiliki 4 point yang membedakannya 
daripada toko ritel lainnya: 
a. Basis dari Toko Basmalah adalah koperasi sehingga modal Toko 
Basmalah tidak hanya bersumber pada pemilik toko saja. Oleh 
karenanya sebagian modal dari Toko Basmalah diperoleh dari 
iuran masyarakat dan anggota. Masyarakat sekitar Toko Basmalah 

































bisa mendaftar dan bergabung menjadi anggota Toko Basmalah 
dengan iuran keanggotaan yang terjangkau. Atas dasar tersebut 
dapat dipahami bahwa Toko Basmalah dapat dimiliki banyak orang 
dengan sistem kerjasama. 
b. Dalam hal ini Toko Basmalah menggandeng toko kecil atau umkm 
setempat sebagai mitra bisnisnya.  
c. Toko Basmalah memiliki strategi harga untuk konsumen yang 
kulakan sehingga dapat dijual kembali dengan harga eceran yang 
sama pada Toko Basmalah. 
d. Semua produk yang dijual merupakan produk yang  halal dan 
thayyib 
2. Struktur Organisasi 
Ketua    : Abdul Wafi 
Wakil 1      : Herman Ahadal Maghrobi 
Wakil II   : Joko Santoso 
Kasir   : Nur Hasan 
      Fuad Mahendra 
Pramuniaga : Ach. Bahruddin 
     Ach. Fahmi Yusuf 
     Moh. Rifqi Nuruzzaman 
Keterangan: 
Berikut ini tugas-tugas berdasarkan struktur manajemen Toko 
Basmalah Surabaya: 

































a. Ketua  
Bertugas mengawasi seluruh karyawan serta memvalidasi terkait 
pengadaan barang di Toko Basmalah 
b. Wakil I  
Berfungsi sebagai sekertaris dan bertugas untuk menginput segala 
pembukuan di Toko Basmalah 
c. Wakil II 
Memiliki tugas untuk melakukan pengecekan barang keluar dan 
masuk serta melakukan pengecekan stok barang tiap bulan. 
 
C. Alasan Konsumen dalam Memilih Toko Basmalah 
Setelah melakukan penelitian lapangan yang dilaksanakan penulis, 
diperoleh 10-15 konsumen sebagai informan yang memberikan banyak 
informasi serta data mengenai alasan memilih Toko Basmalah sebagai 
tempat berbelanja. Berikut data hasil wawancara dalam memilih tempat 
berbelanja pada Toko Basmalah: 
1. Ibu Wahida, 44 Tahun, Jalan Sencaki nomor 431 
Ibu Wahida berprofesi sebagai pedagang mengungkapkan bahwa 
alasan utama dalam berbelanja di Toko Basmalah adalah tempatnya 
yang tidak terlalu jauh dari rumahnya dan pelayanan yang baik dari 
karyawannya. Barang yang biasa dibeli oleh Bu Wahida meliputi mie 
goreng, minuman dan kebutuhan sehari-hari seperti sabun cuci dan 
                                                             
1 Ibu Wahida, Wawancara, Surabaya, 2 Maret 2019 

































sabun mandi. Ibu Wahida sebenarnya memiliki toko langganan untuk 
kulakan barang dagangannya, namun semenjak Toko Basmalah buka 
Bu Wahida beralih ke Toko Basmalah karena harga yang relatif murah 
dan ada harga khusus untuk para konsumen yang berbelanja untuk 
kulakan. Ibu Wahida menyebutkan perbandingan harga antara toko 
tempat kulakannya dahulu dan Toko Basmalah. Bu wahida semerta-
merta tidak langsung meninggalkan toko langganannya karena di 
tempat kulakan langganan Bu Wahida setiap akhir tahun mendapat 
parsel bingkisan sedangkan di Toko Basmalah tidak. 
2. Ibu Indah Wulandari, 22 Tahun, Jalan Sencaki nomor 58A2 
Berdasarkan wawancara yang peneliti lakukan Bu Indah menyatakan 
bahwa jumlah kunjungan ke Toko Basmalah dalam sebulan mencapai 
kurang lebih 15 kali karena lokasi toko yang tidak jauh dari rumahnya. 
Hal tersebut dikarenakan Bu Indah lebih sering berbelanja kebutuhan 
pokoknya di Toko Basmalah seperti susu formula dan pampers untuk 
bayinya. Bu Indah mengatakan harga susu di Toko Basmalah dan toko 
ritel lainnya cukup berbeda. Bu Indah sangat senang ketika belanja di 
Toko Basmalah karena harga yang relatif murah dan pelayanan dari 
karyawan Toko Basmalah sangat sopan dan ramah. Bu Indah cukup 
menyayangkan letak rak yang cukup berdempetan akibat luas toko 
yang tidak terlalu besar membuat ruang gerak konsumen menjadi tidak 
leluasa. 
                                                             
2 Ibu Indah Wulandari, Wawancara, Surabaya, 2 Maret 2019. 

































3. Ibu Supatmah, 70 Tahun, Jalan Pogot Dalam3 
Alasan utama faktor usia membuat Bu Supatmah lebih sering untuk 
berbelanja di Toko Basmalah. Berprofesi sebagai penjual rokok eceran 
menuntut beliau untuk selalu menyediakan barang dagangannya agar 
selalu sedia saat pembeli datang. Dengan modal yang tidak terlalu 
banyak Bu Supatmah bersyukur ada Toko Basmalah karena 
menyediakan harga grosir untuk konsumen yang digunakan untuk 
kulak. Karyawan dari Toko Basmalah juga sangat membantu Bu 
Supatmah dalam berbelanja barang yang akan dikulaknya dan 
mendapatkan kemudahan bertransaksi. 
4. Maulidatul Musyarafah, 16 Tahun, Jalan Bolodewo4   
Saat ditanyai mengenai alasan belanja di Toko Basmalah Maulida 
pelajar SMA langsung mengatakan bahwa produk yang dijual lengkap, 
murah serta cara pelayanannya yang baik. Maulida sering ke Toko 
Basmalah karena teman-temannya mengajak untuk memfotokopi 
tugas-tugas sekolah di sana, hingga akhirnya sekarang mulai terbiasa 
berbelanja segala kebutuhannya disana. Produk yang dibeli oleh 
Maulida meliputi makanan ringan, es krim, peralatan mandi dan 
kosmetik. Maulida menuturkan harga di Toko Basmalah murah dan 
harga yang tertera sama dengan yang ada dilabelnya.  Adapun saat 
ditanya mengenai display barang Maulida mengatakan bahwa tata cara 
menaruh barang masih kurang rapi dan kurang bersih tempatnya.  
                                                             
3 Ibu Supatmah, Wawancara, Surabaya 2 Maret 2019. 
4 Maulidatul Musyarofah, Wawancara, Surabaya, 2 Maret 2019. 

































5. Ibu Maimunah, 27 Tahun, Jalan Sencaki nomor 515 
Ibu Maimunah merupakan berprofesi pedagang yang menjual nasi di 
daerah sencaki. Alasan Bu Maimunah berbelanja di Toko Basmalah 
karena kualitas produk sangat baik, tidak khawatir kadaluarsa dan 
tempatnya yang cukup nyaman. Produk lain yang dibeli Bu Maimunah 
selain kebutuhan untuk menjual nasi seperti beras dan minyak goreng, 
beliau juga membeli rokok karena warung jualan Bu Maimunah 
berlokasi di lingkungan pergudangan besi tua sehingga banyak pekerja 
gudang yang selain makan juga membeli rokok di warung Bu 
Maimunah.  
6. Ibu Hilmiatul Mufida, 24 Tahun, Jalan Surtikanti 1/16 
Sebagai Ibu rumah tangga Bu Hilmia mengaku jika sehari 2-3 kali 
berkunjung ke Toko Basmalah. Alasan Bu Hilmia berbelanja di Toko 
Basmalah adalah produk yang sangat lengkap dan dijamin halal karena 
Bu Hilmia meyakini Toko Basmalah pasti menjual barang- barang 
yang halal. Bu Hilmia sering ke Toko Basmalah karena membeli 
makanan ringan untuk anaknya. Untuk beras sendiri bu Hilmia lebih 
memilih berbelanja di toko kelontong dekat rumahnya karena Bu 
Hilmia membeli tiap hari saat pagi petang sedangkan Toko Basmalah 
buka pada pukul 07.30 WIB. Saat ditanya mengenai pelayanan dan 
kenyamanan toko, Bu Hilmia mengaku sangat senang saat berbelanja 
di Toko Basmalah karena disambut dengan baik hanya saja Bu Hilmia 
                                                             
5 Ibu Maimunah, Wawancara, Surabaya, 4 Maret 2019. 
6 Ibu Hilmiatul Mufida, Wawancara, Surabaya, 4 Maret 2019. 

































menyayangkan peletakan mesin fotokopi yang berada disisi samping 
depan tempat kasir membuat konsumen kurang leluasa dalam 
berbelanja. 
7. Waisal, 25 Tahun, Jalan Sidodadi7 
Saat ditanya alasan memilih belanja di Toko Basmalah Waisal 
mengatakan karena sering mengantarkan ibunya untuk berbelanja 
membuat Waisal juga lebih sering membeli kebutuhannya di Toko 
Basmalah. Waisal biasa mengunjungi Toko Basmalah dalam kurun 5 
kali seminggu bersama ibunya, beda lagi jika dia membeli 
kebutuhannya sendiri. Kebutuhan yang dibeli oleh ibu Waisal biasanya 
adalah kebutuhan pokok rumah tangga. Sedangkan Waisal sendiri 
sering membeli rokok dan minuman ringan. Waisal mengatakan 
berbelanja di Toko Basmalah cukup nyaman karena ruangannya 
berAC dan barang yang dibeli selalu ada. Waisal sangat nyaman 
dengan pelayanan dari Toko Basmalah namun lahan parkir yang 
disediakan oleh Toko Basmalah tidak cukup memadahi untuk 
konsumen apalagi saat Toko Basmalah ramai kunjungan. 
8. Bapak Khairul Anam, 44 Tahun, Jalan Dupak Jaya8 
Pak Irul mengaku setiap hari berkunjung ke Toko Basmalah karena 
lokasi toko yang tidak jauh dari tempat kerjanya. Pak irul juga 
menyatakan hal yang berbeda saat bertransaksi di Toko Basmalah, 
beliau menuturkan bahwa diakhir transaksi sang kasir akan selalu 
                                                             
7 Waisal, Wawancara, Surabaya 5 Maret 2019. 
8 Bapak Khairul Anam, Wawancara, Surabaya 5 Maret 2019. 

































mengucapkan saya jual dan kadang  juga diputar murattal qur’an yang 
membuat suasanya toko terasa nyaman. Produk yang selalu dibelinya 
adalah rokok, makanan dan minuman ringan berenergi seperti pocari 
sweat, kratindeng dan lain sebagainya. Pak Irul sangat senang 
berbelanja di Toko Basmalah karena kelengkapan varian produk tidak 
jauh berbeda dari Alfamart ataupun Indomart. Pak Irul juga 
mengatakan bahwa karyawan yang berseragam sarungan juga terlihat 
sangat unik dibandingkan toko ritel lainnya. 
9. Ibu Amilia, 37 Tahun, Jalan Kapas Madya 6/879 
Bu Ami memiliki anak yang sedang menempuh sekolah di salah satu 
pesantren yang tidak jauh dari Toko Basmalah, oleh karenanya beliau 
sering membeli kebutuhan untuk anaknya di Toko Basmalah karena 
produk yang dijual lengkap mulai makanan dan juga peralatan sekolah 
lainnya. Bu Ami juga perlahan membiasakan diri dan anaknya untuk 
berbelanja di Toko Basmalah karena beliau meyakini sebagai orang 
Islam dengan berbelanja di Toko Basmalah bisa mendukung 
perkembangan ekonomi Islam melalui Toko Basmalah. Beliau 
menyebutkan bahwa Toko Basmalah yang basisnya Islam juga mampu 
bersaing dengan toko ritel modern lainnya.   
10. Saiful Rizal, 18 Tahun, Jalan Ampel10 
Saat peneliti menanyakan alasan Saiful berbelanja di Toko Basmalah, 
dia menyebutkan bahwa produk yang dijual sangat lengkap, setiap 
                                                             
9 Ibu Amilia, Wawancara, Surabaya, 5 Maret 2019. 
10 Saiful Rizal, Wawancara, Surabaya, 5 Maret 2019. 

































produk tertata rapi dengan harga yang juga jelas tertera di rak display 
sehingga memudahkan Saiful dalam berbelanja kebutuhan mingguan 
rumah tangga yang biasa disuruh oleh ibunya. Produk yang sering 
dibeli adalah produk kebutuhan rumah tangga seperti sembako yang 
meliputi beras, minyak dan gula. Saat ada acara di rumah keluarga 
Saiful selalu membeli AMDK milik Toko Basmalah yang bermerk 
Santri karena harga yang terjangkau tapi kualitasnya cukup bagus.  



































A. Motivasi Konsumen konsumen dalam memilih Toko Basmalah 
Surabaya 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan penulis terhadap 10 
konsumen yang menjadi informan untuk penelitian ini dapat diperoleh 
data mengenai motivasi apa saja yang mendasari konsumen dalam 
berbelanja di Toko Basmalah: 
1. Kebutuhan Fisiologis 
Kebutuhan fisiologis adalah kebutuhan hal-hal mendasar bagi setiap 
manusia. Pada penelitian ini kebutuhan fisiologis adalah konsumen 
membutuhkan tempat belanja yang menyediakan kebutuhan akan 
sandang dan pangannya. Berdasarkan wawancara yang telah dilakukan 
oleh peneliti sepuluh konsumen memilih Toko Basmalah karena alasan 
fisiologis. Sepuluh konsumen tersebut memilih berbelanja di Toko 
Basmalah karena menyediakan seluruh produk kebutuhan sehari-hari. 
2. Kebutuhan Rasa Aman 
Setiap manusia memerlukan rasa aman baik secara lahir maupun batin. 
Tidak dipungkiri bahwa dewasa ini marak sekali terjadi tindak 
kriminal  dimanapun kita berada. Oleh karenanya manusia akan 
memenuhi kebutuhannya dengan mencari alternatif untuk mencapai 
tujuan dari yang terdekat. Empat konsumen memilih Toko Basmalah 

































atas  dasar kebutuhan akan rasa aman dengan alasan lokasi toko yang 
tidak jauh dari tempat tinggal mereka 
a. Ibu Wahida 
b. Ibu Indah Wulandari 
c. Ibu Supatmah 
d. Bapak Khairul Anam 
Kebutuhan keamanan tidak cukup dari segi lahiriah saja. Keamanan 
batin juga merupakan suatu kebutuhan yang mendasari konsumen 
dalam meutuskan sesuatu. Dua dari sepuluh konsumen memilih Toko 
Basmalah dengan alasan produk yang sudah pasti jelas halal dan jauh 
dari tanggal kadaluarsa adalah 
a. Ibu Hilmiatul Mufida 
b. Ibu Maimunah 
3. Kebutuhan Sosial 
Kebutuhan sosial tumbuh atas dasar perlunya setiap individu untuk 
saling berhubungan, dan dapat diterima eksistensi keberadaan seorang 
individu di lingkungannya. Pada penelitian ini hanya ada satu 
konsumen yang memilih Toko Basmalah sebagai tempat belanja agar 
dapat menjaga jalinan hubungan pertemanan yang dimilikinya yaitu 
Maulidatul Musyarofah 
4. Kebutuhan Ego 
Pada tingkat kebutuhan ego ini manusia memerlukan tingakt 
pencapaian yang lebih tinggi dari sebelumnya. Setiap manusia 

































berusaha mengejar reputasi atau status yang lebih baik. Berdasarkan 
penelitian lapangan yang telah dilakukan hanya ada satu konsumen 
yakni Ibu Amilia yang memilih berbelanja di Toko Basmalah dengan 
alasan berbelanja pada Toko Basmalah akan menunjang perkembangan 
ekonomi Islam. 
5. Kebutuhan Aktualisasi Diri 
Kebutuhan aktualisasi diri adalah kebutuhan yang timbul pada diri 
seseorang karena ingin menjadikan dirinya sebagai orang yang terbaik. 
Sehingga individu tersebut mengekspresikan dirinya dengan aktivitas 
yang menunjukkan bahwa dirinya mampu. Pada penelitian lapangan 
yang telah dilakukan penulis menemukan tidak ada dari sepuluh 
konsumen yang memilih berbelanja di Toko Basmalah sebagai ajang 
aktualisasi diri atau menunjukkan eksistensi diri di lingkungannya. 
Pada hasil penelitian diatas dengan menggunakan teori Maslow 
dapat disimpulkan klasifikasi motif pada konsumen Toko Basmalah 
sebagai berikut: 
a. Motif Fisiologik dan Psikogenik 
Pada klasifikasi motif fisiologik ini sepuluh konsumen 
memiliki motif yang sama yaitu untuk memeuhi kebutuhan 
biologis masing-masing konsumen seperti lapar dan haus. 
Sedangkan konsumen yang teridientifikasi motif psikogenik 
hanya ada satu yakni Ibu Amilia, motif ini menitikberatkan 
pada prestasi, penerimaan sosial, dan status kekuasaan. 

































b. Motif Disadari atau Motif Rasional 
Motif rasional atau juga biasa yang disebut dengan motif 
disadari. Tindakan seseorang jadi rasioanl motif adalah suatu 
dorongan untuk bertindak menurut pikirang yang sehat, patut, 
layak. Seperti analisis motif sebelumnya sepuluh konsumen 
memilih berbelanja di Toko Basmalah karena adanya motif 
rasional, artinya konsumen dalam keadaan sadar dalam 
melakukan sebuah tindakan. 
Setiap perusahaan akan selalu memiliki strategi dalam menunjang 
usahanya, begitupun juga dengan Toko Basmalah. Seperti yang telah 
dijelaskan pada bab sebelumnya bahwa ada beberapa strategi marketing 
(retailing mix) yang dapat memicu timbulnya motivasi konsumen dalam 
berbelanja di toko Basmalah. 
Berikut tabel pengklasifikasian retailing mix yang memicu 
motivasi konsumen Toko Basmalah  
Tabel 4.1 
Analisis Motivasi Konsumen berdasarkan Retailing Mix 





Ibu Wahida Dekat dari 
Rumah 
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Setelah melakukan penelitian lapangan, penulis telah mendapatkan 
data tentang motivasi konsumen yang berbelanja di Toko Basmalah. 
Penulis mengklasifikasi motivasi yang berkaitan dengan alasan keputusan 
konsumen dalam berbelanja sehingga dapat diketahui motivasi yang paling 
dominan terhadap Toko Basmalah adalah kebutuhan fisiologis dan 
kebutuhan rasa aman. 
Pada data yang telah diperoleh penulis seluruh konsumen 
memberikan alasan kebutuhan fisiologis adalah motivasi mendasar bagi 
setiap manusia untuk memenuhi kebutuhan sandang, pangan, dan 
papannya. Seluruh konsumen menyatakan bahwa Toko Basmalah adalah 
tempat yang berfungsi untuk memenuhi kebutuhan fisiologis seperti 
makan dan minum. 
Motivasi konsumen Toko Basmalah yang paling dominan ke dua 
adalah kebutuhan akan rasa aman. Seperti yang telah dijelaskan 
sebelumnya kebutuhan rasa aman bukan hanya didapat dari segi lahiriah 
saja tetapi manusia juga perlu mendapatkan rasa aman dari segi batiniah. 
Empat konsumen berbelanja di Toko Basmalah karena lokasi toko yang 
dekat sehingga dapat dijangkau hanya dengan berjalan kaki dan membuat 
konsumen tidak perlu jauh mencari alternatif dalam memenuhi 

































kebutuhannya. Sedangkan dua konsumen lainnya berbelanja di Toko 
Basmalah agar terhindar dari rasa khawatir atas kualitas produk yang 
dibelinya. 
Pada klasifikasi motif yang telah dianalisis peneliti, konsumen 
memilih Toko Basmalah sebagai tempat belanja atas dasar motif fisiologik 
dan motif disadari (rasional). 
Pada tabel 4.1 berdasarkan analisis retailing mix yang penulis 
lakukan dapat dipahami bahwa strategi yang berhasil memicu timbulnya 
motivasi konsumen terhadap keputusan berbelanja di Toko Basmalah 
adalah Merchandising atau pengadaan barang. Toko Basmalah merupakan 
ritel yang menjual seluruh kebutuhan sehari-hari sehingga konsumen akan 
berbelanja di toko tersebut tanpa harus mencari toko yang lainnya lagi 
yakni: 
a. Ibu Wahida 
b. Maulidatul Musyarofah 
c. Ibu Maimunah 
d. Ibu Hilmiatul Mufida 
e. Waisal 
f. Bapak Khairul Anam 
g. Ibu Amilia 
h. Saiful Rizal 
Strategi Merchandising ini bukan hanya meliputi pengadaan 
barang saja namun meliputi kualitas dari produk itu sendiri dan 

































menyediakan varian produk yang banyak untuk konsumen sehingga 
konsumen berusaha untuk melakukan pencarian variasi. 
Pada kolom retailing mix  promosi bukan lah hal yang menjadi 
timbulnya motvasi konsumen dalam memilih berbelanja di Toko 
basmalah. Hal tersebut karena Toko Basmalah jarang memberlakukan 
promo pada toko tersebut. Toko Basmalah jarang ada promo karena sistem 
di toko menjual barang grosiran yang beda dari toko ritel lainnya. Adapun 
jika Toko Basmalah mengadakan promo barang yang dijual adalah barang 
yang dengan perputaran slow atau lambat.1 
                                                          
1 Moh. Rifqi Nuruzzaman, Wawancara, Surabaya, 12 Maret 2019. 




































A. Kesimpulan  
Setelah melakukan penelitian lapangan dan analisis data yang 
diperoleh, penulis dapat menyimpulkan bahwa motivasi konsumen dalam 
memilih tempat belanja pada Toko Basmalah didasari dari empat motif yakni 
kebutuhan fisiologis, kebutuhan rasa aman, kebutuhan sosial, dan kebutuhan 
ego. Pada kesepuluh konsumen peneliti tidak menemukan munculnya 
motivasi atas dasar kebutuhan aktualisasi diri. Kebutuhan aktualisasi diri 
merupakan puncak kebutuhan tertinggi pada teori  Hierarki Maslow. 
Sedangkan pada klasifikasi motif,  konsumen melakukan transaksi belanja 
pada Toko Basmalah atas dasar motif fisiologik, psikogenik, dan motif yang 
disadari atau rasional. 
Motivasi yang paling dominan muncul pada konsumen dalam memilih 
Toko Basmalah sebagai tempat belanja adalah kebutuhan fisiologi dan 
kebutuhan akan rasa aman. Toko Basmalah mampu menjadi alternatif 
konsumen dalam mencapai tujuannya pada kebutuhan fisiologis karena 
konsumen membutuhkan tempat belanja yang menyediakan kebutuhan akan 
sandang dan pangannya. Sedangkan kebutuhan rasa aman adalah konsumen 
akan memenuhi kebutuhannya dengan mencari alternatif untuk mencapai 
tujuan dari yang terdekat, lokasi Toko Basmalah yang berada di daerah 



































perumahan yang padat menjadi alasan konsumen untuk berbelanja pada toko 
tersebut.  
Ada beberapa Retailing Mix atau strategi penjualan eceran yang telah 
dilakukan Toko Basmalah menjadi pemicu timbulnya motivasi diantara 
konsumen memilih untuk berbelanja di toko tersebut diantaranya adalah lokasi 
toko, pelayanan, merchandising,harga, suasana toko, dan karyawan toko. 
Peneliti menemukan bahwa   promosi bukanlah strategi yang memicu 
timbulnya motivasi daripada konsumen. Hal tersebut karena Toko Basmalah 
jarang memberlakukan promo pada toko tersebut. 
 
B. Saran 
Berdasarkan penelitian yang peneliti lakukan atas informasi yang telah 
diberikan konsumen diharapkan agar Toko Basmalah dapat memperbaiki 
kualitas daripada strategi pelayanan suasana toko yakni kurang rapinya 
penataan barang display, rak barang, dan tempat yang kurang bersih. Toko 
Basmalah harus berusaha agar membuat konsumen menjadi lebih nyaman dan 
betah selama berbelanja. 
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